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Redegørelse for artiklen 
Vores formidlingsartikel skal forstille at være skrevet af en journalist på Nørrebro Nordvest bladet. 
Artiklens formål er at fortælle om vores ide med at brande bydelen Nordvest og gøre op med 
fordommene om bydelen. To af medlemmerne for vores gruppe indgår som kilder i artiklen.  
Publicering  
Vores formidlingsartikel skal bringes i Nørrebro Nordvest bladet. Avisen er en del af 
Søndagsavisen, der bringer lokalstof om områderne Nordvest og Nørrebro. Tanken med avisen er, 
at tilbyde en lokal platform med artikler og gode tilbud. Avisen udkommer hver onsdag. Mediet er 
valgt, da vi formoder, at avisen bliver læst af beboerne i lokalområdet.  
Målgruppe  
Formidlingsartiklens målgruppe er Nørrebro Nordvest bladets læsere. Vi formoder, at avisens 
læsere er beboere fra lokalområderne nær Nordvest og Nørrebro. Vi mener, at de har en interesse i 
at vide, når der sker tiltag vedrørende deres lokalområde. De vil nemlig også selv have en interesse 
i, at deres bydel bliver brandet.  
Virkemidler  
Artiklen er bygget op omkring nyhedstrekanten, så artiklens vigtigste pointer kommer først. Det er 
gjort, for at læseren hurtigt kan danne sig et overblik over artiklens indhold. Samtidig vil artiklen 
kunne skæres bag fra, så det mindst væsentlige vælges fra, hvis artiklen skal forkortes. Artiklens 
rubrik er lavet, så den både er ækkende, dækkende og vækkende. Dvs. at rubrikken både er 
dækkende for indholdet og gør læseren nysgerrig på artiklens indhold. Artiklens underrubrik 
indeholder en sammenkogning af den/de centrale pointe(r) i artiklen. I artiklens brødtekst bliver der 
gået i dybden med indholdet fra rubrikken og underrubrikken. Artiklens mellemrubrikker skal gøre 
indholdet mere overskueligt for læseren, mens de direkte citater skal gøre artiklen mere levende. Vi 
har skrevet artiklen i et let læseligt sprog, så det er let for læseren at forstå indholdet. Vi har altså 
forsøgt at holde os fra fagtermer, som ikke er gængse for folk uden for kommunikationsbranchen, 
samtidig med at vi har bestræbt os på, at lixtallet ikke må være for højt. Vi har opsat artiklen på 
samme måde som det gøres på Nørrebro Nordvest bladets hjemmeside.  
 
Hvad skal målgruppen have ud af artiklen?  
Artiklen er skrevet for at Nørrebro Nordvest bladets læsere kan få information og viden om den 
kommunikationskampagne, som vi har lavet om Nordvest. Vores formodning er, at læserne gerne 
vil læse om tiltag i bydelen Nordvest. 
 
Studerende gør op med fordomme om Nordvest
En gruppe kommunikationsstuderende fra Roskilde Universitet vil gøre bydelen Nordvest mere attraktiv. 
Det skal ske gennem en kommunikationskampagne.
Sarah Kallenbach og Mikkel Schiott er en del af en projektgruppe 
fra RUC, der forsøger at gøre Nordvest mere attraktiv. 
Foto: Sarah Meier 
Der er fordomme nok om den Københavnske bydel Nordvest. En Gallupundersøgelse har tidligere vist, at 
Nordvest er den bydel, hvor færrest ønsker at bo, og hvor flest beboere ønsker at fraflytte. Men det skal 
være slut nu. I hvert fald hvis det står til en gruppe kommunikationsstuderende fra Roskilde Universitet 
(RUC). Gennem en kommunikationskampagne vil de gøre op med de mange fordomme om bydelen og 
fremstille den i et attraktivt lys.
 
”Det er ærgerligt, at fordommene om bydelen fylder så meget. Gennem vores research kan vi se, at flere 
faktisk har fordomme om bydelen uden at have sat sine ben i Nordvest. Så først og fremmest handler det jo 
om at få udbredt kendskabet til bydelen. Og det kan vi gøre gennem den her kommunikationskampagne”, 
siger Mikkel Schiott, der er en af de studerende bag kampagnen.
Ifølge gruppen fra RUC er Nordvest nemlig en bydel med potentiale og grobund for en god udvikling. 
Bydelen har både naturområder, koncerter og restauranter. Og det er netop de positive sider af bydelen, som 
de studerende gerne vil sætte fokus på.
  
Kommunikationskampagnen henvender sig til unge universitetsstuderende mellem 20 og 27 år. De studer-
ende fra RUC mener, at denne gruppe vil få glæde af Nordvest samtidig med, at de vil kunne skabe aktivitet 
i bydelen.
Målgruppen bliver eksperter
Under interviewet kom informanterne frem til, at plakaterne skulle være provokerende med oplysninger om 
bydelen, der både ryster og oplyser plakaternes læsere på samme tid. Eksempelvis blev der foreslået, at der 
kunne være en overskrift med fokus på kriminaliteten i Nordvest. Informanterne mente nemlig, at de 
provokerende plakater ville vække mere opsigt og skabe refleksion over deres egne fordomme om bydelen.
Dog var det også vigtigt for informanterne, at der kom fokus på de mere positive sider af Nordvest. Derfor 
skal kampagnen også indeholde fakta om det attraktive ved bydelen.
”Det er jo en lidt anden kampagne, end den vi startede med. Vores eget bud var en mere grafisk kampagne, 
som vi selv syntes var ret pæn. Men den købte målgruppen ikke. Og langt hen ad vejen kan vi jo godt følge 
dem i, at den kampagne, de forslog, er lidt sjovere”, siger Mikkel Schiott.
Tanken er, at det er Københavns Kommune, der skal stå som afsender på plakaten. Så næste skridt for de 
RUC-studerende er at sælge ideen til kommunen.
Provokerende plakater
For at lave en kampagne, der rammer bedst muligt, har de RUC-studerende valgt at lægge ekspertrollen i 
hænderne på målgruppen, så de selv finder frem til, hvad der skal indgå i kampagnen.
”Vi tror på, at vi får den mest rammende kampagne, hvis målgruppen selv sætter rammerne for indholdet. 
Selvom vi selv passer på vores  målgruppekriterier, ser vi det hele fra en lidt anden vinkel. Vi er jo samtidig 
afsendere af den her kampagne, og så er fokus nogle gange lidt mere på det æstetiske – for vi vil jo gerne 
lave nogle pæne plakater”, siger Sarah Kallenbach, der også er en del af gruppen fra RUC.
For at få målgruppens bud på en kampagne, har de studerende fra RUC afholdt et fokusgruppeinterview 
med seks informanter fra målgruppen.
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Situationsbeskrivelse	  og	  kommunikationsproblem	  	  
Den københavnske bydel Nordvest er præget af indbyggere med lav indkomst, kort uddannelse og 
høj arbejdsløshed (Bilag 4+5). En undersøgelse fra Gallup viser desuden, at Nordvest er den bydel i 
København, som færrest ønsker at bo i samtidig med, at 50 procent af indbyggerne ønsker at flytte 
derfra (AOK 2 15.12.2011). Bydelen ligger højt på Københavns Kommunes tryghedsindeks 
(Tryghedsindeks.kk 2014), men alligevel viste vores fokusgruppeinterview, at informanterne fandt 
bydelen utryg (Bilag 3). 
 
Trods de hårde udmeldinger om bydelen mener vi alligevel, at Nordvest er en overset bydel. Vi 
mener, at den har potentiale for at gennemgå samme positive udvikling som fx Nørrebro og 
Vesterbro. Disse bydele er gået fra at være mindre attraktive bydele til nu at være nogle af de mest 
eftertragtede områder i København (AOK 1 08.12.2011). Derfor tror vi, at Nordvest kan gennemgå 
en lignende udvikling, hvis bydelen bliver brandet bedre.  
 
Nordvest er desuden en bydel, der allerede har lavet flere tiltag, bl.a. i form af et kvarterløft 
(Københavns Kommune 2014). Der var dog ikke nogen i vores projektgruppe, som kendte til dette 
kvarterløft, og dermed mener vi, at kommunikationen omkring Nordvest bør forbedres. Derfor vil 
vi med en kommunikationskampagne forsøge at ændre opfattelsen af Nordvest og fremhæve de 
unikke elementer, som bydelen kan tilbyde. Således har vi en formodning om, at vi kan gøre op 
med nogle af de fordomme, som vores målgruppe har om Nordvest, så de får lyst til at benytte sig 
mere af bydelen. Det kan udvide det ‘attraktive’ København, så de forskellige bydele bliver mere 
mangfoldige og ikke er opdelt i ressourcestærke og -svage områder.  
 
Vi har i projektet valgt at fokusere på unge universitetsstuderende, da vi først og fremmest mener, 
at de vil kunne skabe en større mangfoldighed i Nordvest. Derudover har vi en formodning om, at 
denne målgruppe i særdeleshed udnytter byens kulturelle tilbud, samtidig med at vi mener, at 
gruppen er mere omstillingsparate.  
 
Under vores skrift/billede-workshop udarbejdede vi tre plakater, hvis formål var at skabe interesse 
for Nordvest. Vi arbejdede ud fra en kultursensitiv tilgang, hvor kultur forstås som noget statisk og 
kategoriseret. Her brugte vi os selv som eksperter, der skræddersyede kampagnen, så den passede til 
de karakteristikker, som vi mente var til stede hos målgruppen (Dutta 2007:307ff). Da vi udformede 
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plakaterne, var vi ikke i kontakt med målgruppen, men havde selv en formodning om, at vi kendte 
målgruppen og vidste, hvilken kommunikation der virkede på den. Efterfølgende har vi besluttet os 
for, at kampagnen i stedet skal udformes ud fra en kulturcentreret tilgang, da vi formoder, at 
kampagnen vil have en bedre virkning på målgruppen, hvis de selv er med til at udforme den. Her 
bliver målgruppen hørt og bliver udnævnt som “eksperter” (op.cit.p.310ff). Dermed bliver en 
væsentlig del af projektet at få informanterne til at italesætte, hvordan de mener, at kampagnen skal 
udarbejdes, og hvad den skal indeholde.  
 
Problemformulering	  	  
Ud fra ovenstående vidensinteresse vil vi arbejde ud fra følgende problemformulering:  
Hvordan oplever informanterne fra målgruppen kommunikationen i den nuværende kampagne Mit 
Nordvest, og hvordan skal den nye kampagne ifølge informanterne udformes, så den gør Nordvest 
mere attraktiv?  
 
Arbejdsspørgsmål	  	  
• Hvad forbinder målgruppen med en attraktiv bydel? 
• Hvordan er målgruppens interpersonelle kommunikation, når de italesætter bydele? 
• Hvad synes informanterne om den nuværende kampagne Mit Nordvest? 
• Hvad skal den nye kampagne indeholde? 
• Hvilke medier skal tages i brug? 
 
Afsender	  og	  modtager	  	  
Afsenderen af kampagnen er Københavns Kommune. Vi mener, at de har en interesse i, at Nordvest 
bliver en mere attraktiv bydel (Se beskrivelse i bilag 1). 
Vi har valgt at definere vores målgruppe som universitetsstuderende i alderen 20-27 år. Dette på 
baggrund af at størstedelen af de nutidige beboere i Nordvest ikke har nogen videregående 
uddannelse (Se beskrivelse i bilag 1+4).  
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Videnskabsteori	  	  
Vores videnskabsteoretiske udgangspunkt har både dannet grundlag for vores valg af teori og 
metode, da det er vigtigt, at der er sammenhæng gennem hele vores undersøgelsesdesign.  
 
Socialkonstruktivisme	  	  
Vi har i projektet arbejdet ud fra en socialkonstruktivistisk tilgang. Det kommer bl.a. til udtryk 
gennem vores fokusgruppeinterview, hvor empirien er blevet konstrueret socialt mellem 
informanter og interviewer. I overensstemmelse med socialkonstruktivismen har vi netop fokuseret 
på de sociale interaktioner, der er til stede ved fokusgruppeinterviewet, fordi vi mener, at 
informanterne påvirker hinandens holdninger og forståelser. Ved fokusgruppeinterviewet bliver 
informanternes meninger og viden forhandlet indbyrdes, på samme måde som informanterne skaber 
mening og forhandler indbyrdes i deres hverdagspraksis (Collin 2003). Da vi netop ønsker at gøre 
op med den negative diskurs, der er blevet brugt om Nordvest, finder vi det essentielt at undersøge, 
hvordan disse diskurser bliver socialt konstrueret under fokusgruppeinterviewet.  
 
Hermeneutik	  	  
I projektet har vi desuden arbejdet ud fra en hermeneutisk tilgang. Det kommer til udtryk ved, at vi 
undervejs i projektet har sat vores egen forforståelse i spil både ved udarbejdelsen af 
interviewguiden og de nuværende plakater. Det kommer samtidig til udtryk, når vi fortolker på 
empirien fra fokusgruppeinterviewet. Her søger vi at opnå en dybere forståelse af de udsagn, som 
informanterne kommer med. Når vi fortolker på vores empiri, vil det ske i cirkulære bevægelser, 
hvor vi bevæger os mellem at forstå enkelte dele, som eksempelvis et udsagn fra en informant, til at 
forstå helheder, hvor vi eksempelvis forstår informanternes overordnede holdning til kampagnen. I 
denne fortolkningsproces vil vores forforståelse også spille en afgørende rolle (Pahuus 2003: 140ff).  
Undervejs vil vores forståelsesramme udvikle sig i takt med, at vi gennem fortolkningen og 
processen tilegner os ny viden. Da hermeneutikken hævder, at der ikke findes et entydigt, korrekt 
svar, har vi valgt at anvende kvalitativ metode, hvor empirien er kontekstbundet og afhængig af 
fortolkning (Ibid).       
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Teori	  
Mohan	  J.	  Dutta	  	  
Mohan J. Duttas teori vil i projektet blive brugt som et udgangspunkt, hvor informanter fra 
målgruppen skal være med til at forbedre vores nye produkt. Hans teori om den kulturcentrerede 
tilgang vil være styrende for den måde, vi ønsker at udforme vores nye kampagne.  
 
Dutta tager afstand fra den kultursensitive tilgang til kultur, hvor man ser kultur som et sæt værdier, 
overbevisninger og praksisser, som deles af en gruppe mennesker og som klart kan defineres (Dutta 
2007:307ff). Han tilslutter sig i stedet den kulturcentrerede forståelse af kultur. Her forstås kultur 
som noget komplekst, der konstant udvikles i takt med det omgivende samfunds udvikling 
(op.cit.p.310ff). Kultur er således dynamisk og kan ikke bruges til at forudse en bestemt adfærd hos 
modtagerne af et kommunikativt budskab. Den kulturcentrerede tilgang giver os mulighed for at 
overlade ekspertblikket til vores informanter, så informanterne selv får mulighed for at italesætte 
deres tanker om vores produkt (Ibid). Vi pålægger dem altså ikke på forhånd bestemte værdier, men 
er åbne overfor nye ideer til udformningen af vores budskab. Informanterne skal selv italesætte 
deres forståelse af vores produkt og deres meninger omkring bydelen Nordvest. Derudover håber vi 
på at kunne opnå en større forståelse af, hvad vores målgruppe mener, der skal til for at gøre en 
bydel attraktiv. Det kulturcentrerede perspektiv giver mulighed for at gøre opmærksom på nogle af 
de subalterne stemmer, som ikke bliver hørt i allerede eksisterende kampagner om Nordvest (ibid).  
 
Kim	  Schrøder	  	  
Kim Schrøders multidimensionale model vil være styrende for vores receptionsanalyse. Den skal 
fungere som analyseværktøj og give os en forståelse af målgruppens reception af vores plakater. 
      
Formålet her er at skabe et systematisk overblik og “(...) forenkle de kvalitative data, uden at der går 
alt for meget af den betydningsmæssige kompleksitet tabt, og dermed at udgøre grundlaget for en 
dokumenterbar fortolkning af det kvalitative interviewmateriale” (Schrøder 2003:72).  
 
Modellen arbejder med fem forskellige dimensioner, der hver især opdeler modtagerens 
overordnede opfattelse af medieteksten. De fem dimensioner er: Motivation, forståelse, 
konstruktionsbevidsthed, holdning og handling. Dimensionerne forholder sig til medieteksten og er 
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samtidig forbundet med hinanden (Schrøder 2003:68). Vores empiri vil blive analyseret med 
udgangspunkt i Schrøders model, hvor de bruges som analysetemaer.  
 
Når vi vælger at bruge Schrøders model, er det på baggrund af hans eget udsagn om modellens 
fleksibilitet i forhold til andre analysemodeller. Den fleksible model giver os mulighed for at 
udvælge de dimensioner, der har størst relevans for vores projekt (Schrøder 2003:71).  
 
Modellen er også blevet brugt til at at strukturere vores interviewguide. Her har Schrøders model 
været styrende for interviewguidens forskningsspørgsmål. At interviewguiden er struktureret 
betyder dog ikke, at den er fastlåst (ex. “Skema 1” Schrøder 2003:70).  
 
Stuart	  Hall	  	  
Stuart Halls encoding/decoding-model vil bruges til at analysere modtagerens læsning af vores 
plakater. Her kan vi finde frem til, om vores intenderede budskab afkodes af modtageren, som vi 
ønsker det, eller om der skal foretages en ændring i forhold til sprogbrug, layout m.m. 
 
Encoding/decoding-modellen tager udgangspunkt i modtagerens tolkning af det givne budskab og 
analyserer, hvordan modtageren  skaber mening med budskabet (Just & Burø 2010:237ff). Hall 
skelner mellem tre former for læsning; en foretrukken læsning, hvor afsenders budskab accepteres, 
en forhandlende læsning, hvor budskabet accepteres, men hvor modtageren alligevel forholder sig 
kritisk, og en oppositionel læsning, hvor modtageren forkaster budskabet (Just & Burø 2010:239).  
 
Sepstrup	  &	  Fruensgaard	  	  
Preben Sepstrup og Pernille Fruensgaards cirkulære flertrinsmodel anvendes som en strategi til at 
nå ud til flest mulige i vores målgruppe. Samtidig bruges den i analysen til at forklare den proces, 
der sker, når modtageren diskuterer kampagnen med andre.  
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Cirkulær flertrinsmodel 
 
(Illustration 7.4 – Cirkulær flertrinsmodel, Sepstrup & Fruensgaard 2013:92) 
 
Modellen beskriver den proces, der sker, når modtageren ser kampagnen (massekommunikation) og 
deler sine erfaringer med andre via interpersonel kommunikation. Den interpersonelle 
kommunikation om kampagnen påvirker modtagernes senere eksponering, opmærksomhed og 
forståelse for kampagnen. Vi har en formodning om, at nogle af de personer, vi ikke kan ramme 
med massekommunikation, kan blive påvirket gennem interpersonel kommunikation, da denne 
kommunikationsform netop er god til at overtale. Vi er bevidste om, at menneskers relationer og 
opinionsledernes rolle er central, og at det et langt stykke hen af vejen er gennem deres relationer, at 
vores kommunikationskampagne vil have en effekt og blive diskuteret (Sepstrup & Fruensgaard 
2013:92).  
 
 
Modellen kan også anvendes fremadrettet, hvis vi ønsker at videreudvikle vores kampagne i takt 
med, at vi får mere information om målgruppens forståelse og holdning om 
kommunikationsproduktet. Det forudsætter dog, at den interpersonelle kommunikation bliver 
tilgængelig for os fx gennem facebooksiden. 
 	   	  
	   7	  
Metode 
Kvalitativ	  metode	  	  
Vi har indhentet empirien gennem et fokusgruppeinterview. Her kan vi hente viden og forståelse fra 
informanternes livsverden (Brinkmann & Kvale 2009:45). Vi kan gennem informanterne fra 
fokusgruppeinterviewet få en forståelse for, hvad der vil virke i forhold til at få Nordvest til at 
fremstå attraktiv for universitetsstuderende.  
Kvalitative interviews bidrager både med deskriptiv og specifik viden. På denne måde er der 
mulighed for både at få specifikke begrundelser, samt åbne og nuancerede beskrivelser af, hvad der 
er attraktivt ved en bydel (Brinkmann & Kvale 2009:48). Det kvalitative interview giver os 
ligeledes den fordel, at vi selv har mulighed for at tilrettelægge og udforme fokusgruppeinterviewet 
og spørgsmålene samtidig med, at vi løbende kan justere spørgsmålene, hvis dette bliver nødvendigt 
(Brinkmann & Kvale 2009:45f).  
 
Fokusgruppeinterview	  	  
Empirien til receptionsanalysen indhentes gennem et fokusgruppeinterview. I denne metodeform 
produceres data gennem den interaktion, som informanterne i fokusgruppen har om et emne, der er 
bestemt af os (Halkier 2012:9). Interviewformen er valgt, da vi har en formodning om, at de 
rollefordelinger og interaktioner, der er mellem informanterne ved fokusgruppeinterviewet, også 
finder sted blandt målgruppen, når de i deres hverdagspraksis snakker om bydele. Foruden at give 
os et indblik i, hvordan informanterne oplever og skaber mening i kampagnen, kan dynamikkerne, 
rollefordelingerne og deres fælles diskurser give os en viden om, hvordan målgruppen interagerer 
med hinanden. Et af fokusgruppens kendetegn er også, at den er velegnet til at skabe data med 
udgangspunkt i sociale gruppers fortolkninger, normer og interaktioner (Halkier 2012:13). 
Fokusgruppeinterviewet giver mulighed for, at informanterne selv kan sætte samtaler i gang og 
diskutere de elementer, som er vigtige for dem. Samtidig kan deltagerne aktivt kommentere og 
spørge ind til hinandens udtalelser og fremkalde betydningsdannelser, som vi ikke havde tænkt over 
(Halkier 2012:14).  
Når man anvender fokusgruppeinterview, er det vigtigt at have in mente, at de forskellige 
rollefordelinger, der er blandt informanterne, påvirker den måde, medieoplevelsen italesættes 
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(Schrøder 2003:67). Samtidig kan den sociale kontrol i fokusgruppen betyde, at der er nogle 
perspektiver, der ikke bliver medtaget (Halkier 2012:13f).  
Til fokusgruppeinterviewet skulle informanterne se og forholde sig til de plakater, som vi lavede 
under skrift/billede-workshoppen. Formålet med at få informanterne til at forholde sig til den 
nuværende kampagne var at få italesat, hvad det var for nogle elementer, der virkede på dem. Vi 
fortalte informanterne, at det var Københavns Kommune, der havde lavet plakaterne. Det gjorde vi 
af den årsag, at vi gerne ville have informanternes uforbeholdne mening om vores produkt. Hvis vi 
havde fortalt informanterne, at det var os, som havde udarbejdet plakaterne, ville vi muligvis ikke 
været nået frem til samme resultat, da det var sandsynligt, at informanterne ikke ville være ligeså 
kritiske, som de var. Efterfølgende kom informanterne selv med forslag til en ny kampagne. 
Interviewroller	  
 
Under vores fokusgruppeinterview deltog alle fem medlemmer fra projektgruppen. En af 
medlemmerne var moderator og de resterende var observatører. Metodeformen giver mulighed for, 
at interviewer/moderator snarere er lytter frem for taler. Dette er essentielt i forhold til vores 
kulturcenterede tilgang, da der på den måde gives plads til, at informanterne får ordet (Halkier 
2012: 48ff). Moderatoren sikrede, at informanterne forholdt sig til de respektive emner og 
spørgsmål, og ligeledes at de var dialog med hinanden (Halkier 2012:48f). De fire observatørers 
rolle var at stille supplerende spørgsmål til informanterne.  
Oprindelige	  plakater	  
	  
De tre plakater, som informanterne har givet respons på, er lavet således, at de varierer alt efter, 
hvor de skal hænge, da vi mener, at vores opfattelse afhænger af konteksten. Derfor har vi fx lavet 
en plakat med spørgsmålet: ”Hvor skal du sove i Nordvest?”, som er tiltænkt at hænge på 
diskoteker og i fredagsbarer. Hensigten er, at modtagerne skal skrive og svare på plakatens 
spørgsmål inde i omridset af Nordvest, som er billedliggjort på plakaten. Plakaterne er således 
dialogiske, da vi har haft et ønske om at inddrage modtageren i kommunikationen, så modtageren 
selv er med til at skabe kampagnen. (Se plakaterne i bilag 6)  
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Photovoice	  
	  
Da vi ønsker at lave vores nye kampagne ud fra en kulturcentreret tilgang, er meningen, at 
informanterne selv skal italesætte de ting, de mener er vigtige, når de skal opholde sig i en bydel. 
Ved at anvende photovoice, der trækker på målgruppens livserfaringer, kan vi engagere 
informanterne og få dem til at vise indsigt i deres liv, forståelser, følelser og vigtige emner (Dutta 
2007:310ff). 
“Photovoice is a participatory action research method that involves placing cameras in the hands of 
community members so they may visually represent and communicate their lived experiences to 
internal and external stakeholders” (Dutta 2007:312). 
 
Derfor har nogle af informanterne forud for fokusgruppeinterviewet hver især taget en række 
hverdagsbilleder, der er centrale i forhold til deres liv, opfattelser og handlinger. Billederne viser, 
hvilke elementer der er essentielle ved en attraktiv bydel. Det kan eksempelvis være billeder af 
deres venner, fritidsaktiviteter i nærområdet, grønne områder, offentlig transport m.m. Til 
fokusgruppeinterviewet blev billederne diskuteret, og her fandt informanterne i fællesskab frem til, 
hvilke elementer der er vigtige, når den endelige kampagne skal udformes. På den måde bliver 
ekspertisen lagt i hænderne på målgruppen (Dutta 2007:312f).  
 
Reliabilitet,	  validitet	  og	  generaliserbarhed	  	  
Reliabilitet ses ofte som et spørgsmål om, hvorvidt de forskningsresultater der er udarbejdet også 
kan reproduceres af andre forskere på andre tidspunkter ved brug af samme metode (Brinkmann og 
Kvale 2009:271). Svarene i en kvalitativ undersøgelse er dog altid kontekstbundne, og således vil vi 
ikke kunne genskabe vores undersøgelse (Jensen 2012:266ff.). Dette er imidlertid heller ikke det 
primære mål indenfor kvalitative undersøgelser. Her handler det i stedet om at gøre undersøgelsen 
så gennemsigtig som mulig, således at andre kan vurdere, om der er gjort et ordentligt stykke 
arbejde (Halkier 2012:109). Derfor har vi gennemgående forholdt os kritisk overfor de valg, som vi 
har truffet gennem hele projektet (Ibid). På den måde kan vi eksplicit vise, hvordan vi er nået frem 
til vores resultater, og således styrkes reliabiliteten i projektet.  
 
”Validitet refererer i almindelig sprogbrug til sandheden, rigtigheden og styrken af et udsagn” 
(Brinkmann & Kvale 2009:272). Validitet handler om, hvorvidt en metode i virkeligheden 
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undersøger det, som den foregiver og har til hensigt fra start (Brinkmann & Kvale 2009:272). 
Indenfor kvalitative undersøgelser styrkes validiteten, når man sprogligt overbeviser andre om 
gyldigheden af ens undersøgelse. Dette gør vi ved eksplicit og systematisk at reflektere over vores 
analytiske valg, argumenter og resultater, samt sammenhængen mellem disse. Det har vi fx gjort 
ved at argumentere for, hvorfor vi benytter os af et fokusgruppeinterview frem for andre metoder 
(Halkier 2012:109f).  
 
Der kan ikke generaliseres ud fra statistik og enheder indenfor kvalitative undersøgelser, som det 
gøres indenfor kvantitative undersøgelser. Vi kan i stedet generalisere analytisk ud fra vores 
selektive udvælgelse af fokusgruppedeltagerne (Halkier 2012:11). Vi har udvalgt vores informanter 
således, at de passer på den målgruppe, som vi ønsker at undersøge. Vi  generaliserer altså på 
baggrund af den kontekst, som vores informanter repræsenterer.  
 
Analysestrategi	  	  
For at gøre kodningen af fokusgruppeinterviewet mere systematisk, har vi valgt at kode empirien ud 
fra temaer. Temaerne til kodningen har taget udgangspunkt i en startkodeliste, som vi har lavet med 
inspiration fra Schrøders dimensioner om motivation, forståelse, konstruktionsbevidsthed, holdning 
og handling (Schrøder 2003:68f). Vores endelige kodeliste er blevet til ved en abduktiv tilgang, 
hvor vi har vekslet mellem teori og empiri for på den måde at finde frem til de analysetemaer, der 
på bedste vis kan give svar på vores problemformulering (Pedersen 2011: 151f). Vi anvender altså 
temaer, der er inspireret af Schrøders teori, mens relevansen af de endelige kodningstemaer er 
blevet vurderet ud fra indholdet i vores empiri (Schrøder 2003). Grunden hertil er, at vi har haft et 
ønske om at være åbne over for uforudsete temaer i vores empiri, som vi ikke kan udlede af vores 
anvendte teori. Under vores analyse af empirien blev det klart, at vi manglede et tema, der tog 
udgangspunkt i, hvad informanterne synes om Nordvest, og hvad de finder vigtigt i en bydel. 
Derfor har vi udvidet vores kodeliste med temaet ‘Den gode bydel’. Desuden er analysetemaerne 
‘Det kulturcenterede udgangspunkt’ og ‘Afsender/modtager-forhold’ blevet tilføjet’.  Nogle af 
vores temaer overlapper hinanden flere steder, da de var svære at skille ad. Der er fx elementer i 
analyseafsnittet motivation, som også er essentielt i forhold til analyseafsnittet om handling. Dette 
skyldes, at alle dimensionerne i Schrøders model er forbundet med hinanden og teksten (Schrøder 
2003: 68). I temaerne motivation og holdning var overlappet så stort, at vi har valgt at slå de to 
temaer sammen. Vores analysetemaer er altså blevet til ud fra vores valg af teori, de erfaringer som 
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vi har gjort os gennem vores semester på kommunikation samt indholdet af vores 
fokusgruppeinterview. Dermed er vores empiri påvirket af projektets anvendte teori, samtidig med 
at vores teori er tilpasset i overensstemmelse med vores empiri. Informanternes udtalelser i 
analysen er markeret med tidspunktet for udtalelsen, eks. (00:10:01). Hele transskriptionen kan 
findes i bilag 3.  
Analyse	   
 
Informanter:  
Caroline: 23 år, studerer kommunikation og psykologi på RUC, bor i Valby. 
Oskar: 25 år, studerer arkitektur på Kunstakademiets Arkitektskole, bor på Amager, født og 
opvokset i Nordvest.   
Kristine: 22 år, studerer veterinærmedicin på Københavns Universitet, bor på Amager. 
Jonas: 27 år, studerer geografi og plan, by & proces på RUC, bor på Amager.  
Christopher: 22 år, studerer jura på KU, bor ved Nørrebro st. -  lige ved Nordvest. 
Esben: 25 år, studerer kommunikation og psykologi på RUC, bor på Nørrebro. 
 
Receptionsanalysen tager udgangspunkt i syv analysetemaer; den gode bydel, motivation og 
holdning, konstruktionsbevidsthed, forståelse, handling, det kulturcentrede udgangspunkt og 
afsender/modtager-forhold. Analysetemaerne skal give en forståelse for, hvordan informanterne 
modtager den nuværende kampagne Mit Nordvest. Analysen skal også give svar på, hvordan en ny 
kampagne skal udformes i overensstemmelse med informanternes behov og præferencer.  
Vi har, som tidligere nævnt i projektet, valgt at arbejde ud fra en kulturcentreret tilgang. Det 
kommer til udtryk ved, at vores informanters ‘ekspertviden’ kommer til at være styrende for vores 
nye plakater. Her får informanterne eksempelvis lov til at komme med deres forståelse af, hvad en 
bydel skal indeholde, for at den er ideel at befinde sig i. Vores informanter til 
fokusgruppeinterviewet får denne ekspertrolle og skal give os et generelt indblik i, hvilke kriterier 
og krav vores målgruppe stiller til en bydel, og hvad de vægter højest, når de skal benytte sig af en 
bydel (Dutta 2007:310ff). Samtidig overlader vi også ekspertrollen til informanterne i forhold til 
plakaternes indhold og layout. Det er gjort, så vi i udformningen af den nye kampagne kan tilgodese 
og inkorporere vores målgruppes behov i endnu højere grad end i første omgang. I slutningen af 
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analysen vil det blive diskuteret, hvilken betydning vores kulturcentrerede udgangspunkt har for 
projektet.  
 
Den	  gode	  bydel	  	  
For at få et afsæt til vores receptionsanalyse har vi valgt at klarlægge, hvad informanterne fra 
fokusgruppeinterviewet finder vigtigt i en bydel, og hvad de synes om Nordvest og byens 
muligheder. Det skal bidrage med en forståelse for, hvad der er vigtigt at fremhæve i en kampagne 
om Nordvest.  
 
Til fokusgruppeinterviewet var det tydeligt, at Christopher var tiltrukket af Nørrebro og det faktum, 
at byen aldrig sover, og at han altid er der, hvor det sker (00:03:58). Her var der flere informanter, 
som var uenige med Christopher. Især Jonas og Caroline kunne godt lide at bo lidt udenfor det 
“pulserende byliv” (00:04:21). De vil gerne have muligheden for at kunne styre, hvornår de ville 
tage ind og være en del af byens hektiske tilværelse. Jonas tilføjede også, at hans færden i diverse 
bydele afhang af, hvilket formål han havde. Han brugte altså forskellige bydele med henblik på 
bestemte aktiviteter (00:05:01). 
 
Alle deltagerne var dog meget enige om, at den generelle accepterede afstand til Indre by på cykel 
eller med offentlig transport skulle være ca. 10-15 min. (00:08:08). Der skal således være en 
balance for informanterne, så de hverken bor for tæt på eller for langt væk fra bylivet. Derudover 
var det også vigtigt for dem, at den bydel, de befandt sig i eller boede i, havde et nemt og 
lettilgængeligt udbud af offentligt transport (00:08:08). Det betød også meget for informanterne, at 
det var let at komme rundt. Dette er interessant for os, da vi kan spore en generel tendens i 
informanternes italesættelse af Nordvest som en bydel, der er langt væk fra centrum. Nordvest har 
ikke metro, som mange af informanterne flittigt benytter sig af. Dette kan være en bidragende faktor 
til, at de syntes, at bydelen var langt væk. Derudover kan manglende kendskab til og oplevelser i 
Nordvest også være med til, at nogle af informanterne havde en forestilling om, hvor langt der var 
til Nordvest, som måske ikke stemmer helt overens med virkeligheden. Netop Caroline bekræftede 
denne hypotese, da hun selv bor i Valby, som er lige så langt fra Indre by, som Nordvest er. Hun 
fortalte, at hun var glad for at bo i Valby, men kunne ikke se sig selv bo “helt derude” i Nordvest 
(00:51:46). Det manglende kendskab til bydelen kan altså have betydning for det forhold, man har 
til Nordvest. 
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Flere af informanterne vægtede kultur højt. Der var forskellige meninger om, hvad kultur præcis er, 
men især Oskar var meget fokuseret på, at Nordvest har historie og alder. Han fremhævede bl.a. 
Grundtvigskirken, Bispebjerg Husene og Bellahøjhusene (01:03:57). Dette udsagn blev støttet af 
Jonas, der fremhævede Christianshavn som en attraktiv bydel på grund af dens alder og autenticitet 
(00:12:00). Caroline og Esben lagde vægt på de mere rå elementer i byen, som var med til at give 
den en vis charme. Her blev især graffiti italesat som noget, der var påskønnet. Bl.a. den 
udsmykning, som metrobyggeriet rundt omkring i byen har fået, blev nævnt af flere og godt 
modtaget i vores målgruppe (00:09:38). Natur, vand og strand var noget, som fokusgruppen var 
interesserede i at bo i nærheden af. Kristine var meget begejstret for udviklingen omkring Amager 
Strandpark og brugte meget af sin tid der om sommeren. For Jonas var natur og vand også essentielt 
at være i nærheden af (00:08:08 + 00:05:00). Her er det interessant, at der også er store 
naturområder med vand ved Utterslev Mose i Nordvest. Mosen blev dog kun nævnt af Oskar, der er 
vokset op i Nordvest (00:20:00). 
 
Generelt var der ikke det store kendskab til Nordvest, men interessen var til stede. Oskar, der var en 
af de mere bekendte med bydelen, ville foretrække at bo i Nordvest frem for fx Amager, hvilket han 
stod mere eller mindre alene om. Hovedargumentet for denne udtalelse bestod i, at Oskar mente, at 
Nordvest er et attraktivt sted at bo som ung (01:03:14). Omvendt var Esben mere kritisk, når det 
kom til Nordvest. Han havde kun hørt negative ting om bydelen (00:53:22). Esben byggede sin 
forestillingen om bydelen ud fra andres subjektive udsagn, hvilket er interessant i forhold til 
Sepstrup og Fruensgaards cirkulære flertrinsmodel, da modellen viser, at personers interpersonelle 
kommunikation kan påvirke den holdning man fx har til Nordvest (Sepstrup & Fruensgaard 
2013:85). I den sammenhæng vil vi i vores kampagne forsøge at vise en anden side af Nordvest 
frem, der kan appellere til, at målgruppen kan påvirke hinanden til at få et bedre syn på Nordvest. 
Dette skal først gøres gennem massekommunikation via plakater. Derefter håber vi på, at 
plakaternes modtagere vil diskutere indholdet af plakaterne ud fra mere positive diskurser, så deres 
forhold til bydelen ændrer sig i en mere positiv retning (Ibid).  
 
For andre vægtede det højt at bo i nærheden af familie. Især Kristine var fokuseret på dette. Den 
korte afstand til et velkendt ansigt var vigtigt for hende (00:08:08). Omvendt var der en realistisk 
indstilling til, at man ikke nødvendigvis kan vælge bolig eller bydel efter, hvor ens venner bor. Det 
ville for informanterne være en fordel, hvis de boede i nærheden af bekendte, men det var ikke et 
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kriterium, der var essentielt, når de kiggede efter et sted at bo (00:28:11). Ved 
fokusgruppeinterviewet blev det klart, at det informanterne fandt væsentligt ved en bydel afhang af, 
om de skulle bo eller opholde sig i bydelen. Fx var det kun væsentligt, at der var kort afstand til 
indkøbsmuligheder, hvis man skulle bo i bydelen (00:13:42).  
 
Delkonklusion	  	  
Vores fokusgruppe lagde særligt vægt på faktorer som infrastruktur, god offentlig transport, natur, 
kultur, familie, tryghed, afstand til centrum og indkøbsmuligheder. Det er bemærkelsesværdigt, at 
flere af disse forhold gør sig gældende i Nordvest, men at informanterne alligevel ikke var 
begejstrede for bydelen. Dermed kan det siges, at en bydel ikke blot bliver attraktiv, fordi den 
indeholder gode elementer. Dette kan forklares ud fra de fordomme, som flere af informanterne 
italesatte om bydelen. Flere af dem havde begrænset kendskab til Nordvest og vidste derfor ikke, at 
bydelen indeholder mange af de positive ting, som de fremhævede var essentielt for en 
velfungerende bydel. Her blev deres fordomme styrende for deres holdning. Derudover var en 
væsentlig pointe gennem hele interviewet, at der var stor forskel på, hvilke elementer der var 
vigtige ved en bydel alt efter, om man skulle bo i bydelen eller opholde sig i den.   
 
Motivation	  og	  holdning	  	  
Med udgangspunkt i vores fokusgruppeinterview har vi sammenfattet Schrøders to dimensioner 
motivation og holdning. Dette har vi valgt, da vi ved bearbejdningen af empirien fandt frem til, at 
de to dimensioner har store overlap.   
 
Schrøder påpeger, at motivationen både skal forstås i forhold til medieteksten og brugssituationen 
(Schrøder 2003:6). I dette tilfælde er både medieteksten og brugssituationen tydeligt med til at 
svække informanternes motivation. Under fokusgruppeinterviewet viste det sig, at informanternes 
primære holdning til plakaterne var, at de ikke blev synderligt motiverede af dem. Det blev bl.a. 
understreget ved, at de i fællesskab blev enige om, at de ville gå forbi plakaterne, hvis de så dem på 
gaden. Oskar udtrykte endda: ”Man føler sig nærmest indigneret på sin intelligens vegne, altså 
sådan - hvem skulle falde for det her, ik?” (00:45:23). Informanterne forholdt sig også kritiske til 
selve brugssituationen. Oskar forklarede, at han ikke havde lyst til at skrive på plakaterne med 
begrundelsen: ”Man føler ikke rigtig, det vil blive taget seriøst alligevel” (00:47:50). Caroline 
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nævnte dog, at hun syntes interaktionen var en sjov ide (00:32:29). Hun indrømmede samtidig, at 
det ville være svært for hende at udfylde de forskellige linjer med forskellige steder i Nordvest, da 
hun ikke kendte til området i forvejen (00:42:59).  
Informanterne gav altså udtryk for, at plakaterne ikke gav dem lyst til at flytte til Nordvest. 
Christopher påpegede bl.a.: ”Det kan godt blive sådan lidt ‘try hard’, at man vil have folk til at 
flytte et sted hen” (00:32:10). Alle informanterne var dog enige om, at det var en god ide at lave en 
kampagne, hvor der blev fokuseret på at give Nordvest et bedre omdømme. Oskar påpegede: ”Det 
jeg umiddelbart tænkte var netop, at Nordvest havde gjort en indsats. Det havde jeg ikke set før”. 
Caroline nævnte yderligere, at hun gerne så, at der kom større fokus på Nordvest fordi:  
 
”Man mangler lidt noget info om området, når man ikke rigtig har noget tilhørsforhold dertil, så 
mangler man at få et eller andet at vide. Hvis man ikke har noget tilhørsforhold dertil, så kommer 
man ikke helt derud” (00:51:46). 
Det tydede dog på, at informanterne i højere grad ville motiveres, hvis plakaterne i stedet 
opfordrede dem til at opholde sig i bydelen. Alle informanterne var enige om, at plakaten hvor der 
stod ‘Hvor kan vi mødes i Nordvest?’, var den bedste. Det mente de, da den lagde op til, at de 
kunne blive informeret om steder, som de kunne tage hen og opleve, frem for steder som kun kom 
én til gode, hvis de boede i Nordvest i forvejen. I forlængelse af dette nævnte Esben: 
 
”Men jeg tænker, hvis de nu havde skrevet sådan nogle unikke steder, hvor man virkelig ville kunne 
få en oplevelse, en eller anden speciel arabisk madklub, så tror jeg godt, at jeg kunne blive 
overbevist om, at Nordvest faktisk kunne være fedt. Altså hvis de kunne byde på noget andet end de 
andre steder” (00:50:44).   
Det er desuden tydeligt, at informanternes interesse og motivation for at give sig i kast med 
plakaterne og deres budskab afhænger af, om plakaterne er det eneste medie i kampagnen. 
Christopher påpegede: ”Det der med, at der bare hænger en plakat på ens hus. Det tror jeg ikke, at 
jeg ville lægge så meget mærke til det” (00:55:45). Han mente, at plakaterne burde interagere mere 
med modtagerne, men samtidig troede han ikke på, at man ville kunne få folk til at skrive på 
plakaterne. Esben foreslog i forlængelse af dette: 
 
”Måske Facebook. Så kunne det måske være sådan noget med dagens citat fra Nordvest, eller en 
eller anden sjov ting man har oplevet derude, eller måske prøve at få noget humor ind så folk får 
lyst til at skrive derinde” (00:56:06).  
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Det tyder altså på, at informanterne vil finde større interesse i plakaterne, hvis de er et springbræt til 
noget andet, som eksempelvis en facebookside.   
 
Delkonklusion	  	  
Ud fra dette analyseafsnit er det tydeligt, at alle informanterne mente, at det var en god ide at lave 
en kampagne for Nordvest. Alligevel mente de ikke, at den oprindelige kampagne Mit Nordvest 
havde held med at gøre dem nysgerrige. Informanterne var enige om, at de oprindelige plakater ikke 
ville få dem til at stoppe op og se på plakaterne og tænke over budskabet. For at øge deres 
motivation mente de i stedet, at plakaterne skal fremhæve de unikke steder i Nordvest. Desuden 
skal plakaterne være et springbræt til et andet medie som fx en facebookside.  
 
Konstruktionsbevidsthed	  	  
Til fokusgruppeinterviewet spurgte vi specifikt ind til informanternes opfattelse af det grafiske 
design og det visuelle udtryk på plakaterne (Schrøder 2003:68f). Vi spurgte også deltagerne, om 
plakaterne ville vække opsigt nok, og hvordan de umiddelbart ville blive opfattet. 
Til fokusgruppeinterviewet var der bred enighed om, at plakaterne ikke skulle være det eneste 
medie, der blev anvendt, men at der også skulle være en hjemmeside eller et socialt medie tilknyttet 
kampagnen. “Den inviterer jo til en eller anden form for interaktion, hvor man selv skal være med, 
og så stopper den der” (Caroline 00:36:24). Citatet viser, at modtageren har en forventning om at 
kunne få uddybet plakatens indhold et andet sted, da der ikke er information nok på selve plakaten. 
Det viser dermed en kritik af, at plakaten står alene som medie.  
 
Ved at forbinde kampagnen med facebook kunne den skabe endnu mere opsigt. “Selvom man får 
1000 forskellige nye opslag om dagen på Facebook, så registrerer man jo noget undervejs. Det kan 
man ikke undgå” (Christopher 00:55:03). Her er det tydeligt, at informanten er vant til at få meget 
information fra Facebook, og selvom han bliver overdynget med informationer på Facebook, 
registrerer han alligevel opslagene. Oskar var enig med Christopher. “Det er det, der får mig til at 
registrere det, og så skal det helt klart suppleres op med noget data, såsom: besøg os på den her 
hjemmeside, eller kom ind på det og det her” (00:59:52). Her indikerede Oskar samtidig, at 
plakaterne skulle henvise til et sted, hvor modtageren kunne få mere information om kampagnen.  
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Diskussionen om plakaternes funktion, som et springbræt til et socialt medie, kom i forlængelse af 
et forslag om et hashtag (#), der skulle stå foran Mit Nordvest (00:35:41). Informanten begrundede 
sit forslag med, at man let kan komme ind på en officiel internetside ved at skrive # efterfulgt af de 
ord, man søger på (00:35:49). Det ville også synliggøre, at den eksempelvis hang sammen med en 
facebookside. Samtidig blev hashtagget også forbundet med noget, der kunne appellere til de unge 
(00:35:49). Den QR-kode, der er på de nuværende plakater, blev modtaget dårligt, og der blev 
kommenteret på, hvor dårligt QR-koder fungerer, og hvor få der egentlig bruger dem (00:57:21). 
Informanterne mente derfor, at QR-koderne skulle fjernes helt fra plakaterne.  
Det overordnede design med at afbilde Nordvest som et kort over bydelen, mindede en informant 
meget om vores inspirationskilde ‘Kortkartellet’ (00:34:12). Det tyder på, at designet fremstår som 
en kopiering af ‘Kortkartellet’ (Se evt. kortkartellet.dk). Det vil vi gerne undgå i vores nye 
kampagne, da vi ønsker at plakaterne skal skille sig ud.  
 
I forhold til valg af skrifttyper var der forskel på, hvordan de forskellige plakater fungerede. Brugen 
af forskellige skrifttyper og størrelser fungerede, ifølge vores informanter, kun på den grønne 
plakat, hvorimod det fremstod rodet på de øvrige plakater (00:35:21). Det kan være et tegn på, at 
farverne også påvirkede de øvrige elementer såsom skrifttype, da den grønne farve virkede mere 
rolig. Men det kan også skyldes, at skrifttyperne på plakaterne var forskellige.  
 
Plakaternes overskrifter var heller ikke opsigtsvækkende nok. En informant lagde først mærke til, at 
alle plakaterne havde forskellige overskrifter, efter det blev italesat af to andre deltagere (00:39:29). 
Det kan både betyde, at selve indholdet i overskriften ikke er fængende nok, men det kan også 
skyldes de simple farver og det faktum, at alle overskrifterne minder meget om hinanden.  
Der var positiv respons på logoet Mit Nordvest (00:34:38 + 01:02:51).  
 
“Jeg synes også, at de skal beholde det der Mit Nordvest, for jeg har aldrig sagt Mit Nordvest før, 
det har jeg aldrig haft brug for at sige, så det er egentlig sådan en meget skæg måde at få folk til at 
tænke over det” (Caroline 01:04:50).  
 
Citatet viser, at informanten godt kan lide, at plakaterne bliver gjort lidt mere personlige ved at 
bruge udtrykket ‘mit’. Informanterne mente dog, som tidligere nævnt, at der skulle tilføjes et 
hashtag foran logoet.  
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Ifølge informanterne var det overordnet nogle gode farver, der var valgt til plakaterne, da farverne 
udtrykte noget ungt (00:34:08). Dog blev det påpeget, at den lyserøde farve på den ene plakat var et 
dårligt valg, idet farven gjorde det svært at læse teksten (00:32:29 + 00:32:37). “Det er egentlig ret 
ærgerligt, for der er mange ting, man skal læse på den”, mente Caroline (00:32:40). Her er det 
tydeligt, at farverne faktisk ødelægger indholdet i plakaten, da modtagerne ikke kan tyde det. 
Selvom informanterne kunne lide farverne, mente de ikke, at farverne var opsigtsvækkende nok 
(00:38:26). 
 
Vi spurgte også ind til, hvordan plakaterne fungerer i sammenhæng, og om målgruppen ville lægge 
mærke til, at de hver især var en del af en større kampagne, der bestod af forskellige plakater med et 
grundlæggende ens design. En informant kunne bedre se meningen i den røde plakat, hvis den hang 
i nattelivet (00:37:30). Informanterne synes idéen med, at de forskellige plakater skulle hænge 
forskellige steder var god, men de havde ikke tiltro til, at målgruppen ville se helheden i de 
forskellige plakater, med mindre man placerede dem tættere sammen eller lige ved siden af 
hinanden for at skabe mere sammenhæng og opmærksomhed (00:37:55 + 00:38.26). Informanterne 
mente nemlig, at de færreste ville se alle plakaterne (00:37:55). 
 
Informanterne mente, at plakaterne ville virke mere opsigtsvækkende, hvis de havde et 
provokerende element, der kommenterede på nogle af de fordomme, som der er om Nordvest. De 
var enige om, at der var en række fordomme om Nordvest, såsom “at det kun er voldelige 
indvandrere, tørt, kedeligt og kun kebabshops i bydelen Nordvest” (Esben 00:52:59). 
 
“Det kunne være sjovt med en ide med fordomme. Altså et eller andet folk kunne studse over, for 
det tror jeg ville være mere iøjnefaldende, end at der er nogle slikbutikker, eller hvad det ellers er, 
der står på plakaterne” (Esben 00:53:37).  
 
Ifølge informanterne ville det være en god ide for netop vores målgruppe, da de mente, at de 
provokerende undertoner ville fange deres opmærksomhed.  
 
“Det er blevet ret standard i reklamer, at man lige prøver at vende folks syn på hovedet, og at man 
lige tager lidt pis på folk. Det tror jeg godt denne her målgruppe kan tage imod. Sådan noget med at 
der kun dør fem om måneden fx” (Esben 00:53:55).  
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De kom også frem til, at plakaterne skulle have et mere skævt udtryk, der tog afsæt i det, de 
betegnede som ’funfacts’. Dette kunne være fakta, der både ryster og oplyser modtageren på samme 
tid. Eksempelvis blev det foreslået, at der kunne være en rystende overskrift med fokus på 
kriminaliteten i Nordvest. Her mente informanterne, at det kunne få målgruppen til at lægge mærke 
til plakaterne, og at plakaterne ville vække deres nysgerrighed (01:00:10). Nedenunder de mere 
skæve og rystende ‘funfacts’ på plakaten, var det vigtigt, at der stod noget mere positivt om bydelen 
(00:57:43). 
 
“Altså, hvis der blev nævnt noget om de gode ting, og at det ikke kun var noget om, at Nordvest er 
langt væk fra det ene og det andet og det tredje. At der nævnes, at der sker de og de her ting. Det 
kan jo godt vinkles på en god måde og komme frem med alle de facts” (Oskar 00:52:36).  
 
De mere positive facts vil hermed stå i kontrast til de mere rystende og provokerende elementer, 
samtidig med at det får overbevist modtageren om, at Nordvest er langt bedre end deres fordomme. 
Ovenstående viser, at informanterne gerne vil provokeres og oplyses lidt mere, hvis plakaterne skal 
have en virkning på dem.  
 
I forhold til de mere provokerende plakater, gav informanterne også udtryk for, at det var 
væsentligt, hvem afsenderen af plakaterne var. At afsenderen er en offentlig og troværdig institution 
gør, at man som modtager vil lægge mere mærke til plakaterne, da man ikke forventer et 
provokerende budskab fra dem.  
 
“Fordi det er fra Københavns Kommune, så ville jeg da i hvert fald lige stoppe op og lige sige; 
okay? Så det ville jeg da lige stille spørgsmålstegn til, hvis det er sådan noget meget provokerende 
(Caroline 00:54:07). 
 
Informanterne kunne godt lide ideen om, at plakaterne var meget simple, men de syntes, det simple 
udtryk blev ødelagt, når der blev skrevet på plakaterne. Derfor foreslog de i stedet, at plakaterne 
skulle indeholde billeder fra bydelen eller billeder af folk fra Nordvest (00:58:16 + 01:05:02).  
 
Christopher foreslog også, at der “(...) kunne være billeder af folk fra Nordvest, da man godt kan 
identificere sig med steder, som man kender, men man kan bedre identificere sig med en person. 
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Det kunne også være en person, som man ikke kan identificere sig selv med, men én man kunne 
forestille sig at bo ved siden af. På den måde kan det være, at man får en lussing af sig selv med de 
fordomme, som man måske har. På den måde får man det tilbage og tænker: jamen det er måske 
ikke helt rigtigt, at jeg tænker sådan“ (01:05:02). 
 
Ifølge Christopher var det nemmere at identificere sig med plakaterne, hvis de indeholdt noget mere 
genkendeligt. Samtidig ville plakaterne, ud over det primære formål med at tiltrække unge til 
Nordvest, også gøre de unge opmærksomme på deres fordomme.  
 
Delkonklusion	  	  
Vores plakater minder for meget om noget, informanterne har set før, og de er ikke 
opsigtsvækkende nok. Hvis kampagnen skal vække opsigt hos målgruppen, skal plakaterne 
indeholde billeder fra bydelen eller af folk fra Nordvest. Får plakaterne et mere provokerende 
element, der kommenterer på nogle af fordommene om Nordvest, vil de skabe mere 
opmærksomhed end de nuværende plakater. Nedenunder de mere skæve og rystende ‘funfacts’ på 
plakaterne, skal der ifølge informanterne stå noget mere positivt om bydelen. Derudover var der 
også bred enighed om at gøre det synligt, at plakaterne er en del af en kampagne, der også foregår 
på de sociale medier enten ved at skrive en hjemmesideadresse eller ved at benytte et hashtag.  
 
Forståelse	  	  
Det er interessant at finde ud af, hvordan informanterne forstår plakaterne. I dette analyseafsnit vil 
vi undersøge, om informanternes forståelse stemmer overens med det intenderede budskab med 
plakaterne. Undervejs i analyseafsnittet vil vi anvende Stuart Halls tre læsninger; en foretrukken, en 
forhandlende og en oppositionel læsning, for at finde frem til, hvordan informanterne fortolker 
plakaternes budskab (Just & Burø 2010:239). Vi ønsker med afsnittet at sammenholde 
informanternes forståelse og vores budskab (Schrøder 2003:68f).  
Under fokusgruppeinterviewet var der i begyndelsen lidt tvivl hos informanterne, om hvorvidt de 
skulle skrive på plakaterne eller ej (00:31:03). Her var der brug for, at vi som afsendere gav en kort 
forklaring. Selvom vi fortalte dem, at modtageren selv skal udfylde indholdet, var der fortsat tvivl 
blandt nogle informanter, der ikke helt forstod meningen. Flere gav udtryk for, at det ville virke 
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bedre, hvis alle tingene var udfyldt af afsenderen, da det ville medvirke til, at plakaterne gav mere 
mening (01:01:42). 
 
Det var dog meget klart for informanterne, hvad plakaterne appellerede til.  
 
”De er ret gode i forhold til, at deres agenda er ret tydelig. De prøver at appellere til noget ungt og 
prøver at ikonisere Nordvest-bydelen. Og så vil de gerne have, at man tænker over og finder nye 
steder at skrive på plakaten”, forklarede Oskar, da vi spurgte ind til plakaternes appel (00:33:47).  
 
I forhold til målgruppen var ingen af informanterne i tvivl. Dette blev nævnt flere gange i løbet af 
interviewet, så her var forståelsen klar. ”Det er en meget klar målgruppe. Det er unge mellem 20 og 
30 år” (Caroline 00:44:20). Oskar tilføjede: ”Man er 100 procent klar på, hvad den vil. Man kigger 
på den et sekund og tænker: Ja okay, den er til unge mennesker og den vil gerne noget med 
Nordvest” (00:45:23). Ud fra dette har informanterne lavet en foretrukken læsning af vores plakater, 
da de afkoder plakaternes hensigt, som vi har indkodet i plakaterne (Just & Burø 2010:239). De har 
forstået vores formål med at brande bydelen og peger på vores tilsigtede målgruppe. I forhold til de 
parametre behøver vi ikke ændre noget i den nye kampagne. 
 
Da vi spurgte ind til plakaterne, viste det sig, at nogle af informanterne ikke ville se plakaterne som 
en branding af Nordvest, hvis de gik forbi dem i bylivet, men nærmere som en plakat man har 
hængende i stuen eller som en plakat for et storcenter (00:39:03). Kristine fortalte:  
 
”Hvis jeg kom gående forbi sådan et kort, ville jeg nok ikke nå at læse alt det der. Jeg ville tænke, at 
det var de billeder, som folk sælger over Amager eller sådan noget, hvor jeg tænker; ej, men det er 
også sådan et billede, jeg gerne vil have. Jeg ville overhovedet ikke tænke, at det var noget med en 
bydel eller noget med Nordvest at gøre, men jeg ville tænke over noget med, hvor jeg selv kom fra 
(00:45:59).  
 
Kristines citat viser, at hun ikke engang ville registrere, om der var et budskab i plakaterne, fordi 
hun nærmere så dem som en udsmykning og ikke som en kampagne for Nordvest. Her kan 
Kristines læsning karakteriseres som Stuarts Halls oppositionelle læsning, da hun helt forkaster 
vores budskab med plakaterne (Just & Burø 2010:239). Derfor skal vi i den nye kampagne gøre 
budskabet mere klart, så informanterne ikke er i tvivl om, hvad plakaternes hensigt er.  
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I fokusgruppeinterviewet var det essentielt at få svar på, om informanterne forstod vores 
intenderede budskab. Her blev der hurtigt svaret klart: ”De handler om, at det helt klart er et ungt 
publikum, og så handler det om, at der er forskellighed i Nordvest, og at Nordvest er for fedt ifølge 
dem, der har lavet plakaten” (Oskar 00:40:08). Her er det interessant, at vi ikke havde overvejet, at 
plakaterne skulle fokusere på den diversitet, der er i Nordvest.  
 
Flere af informanterne var også enige om, at plakaterne ville have flere til at flytte til Nordvest 
(00:40:30). En af informanterne var dog uenig i den klare forståelse af budskabet. Christopher 
mente ikke, at budskabet var, at få flere til at flytte til Nordvest. Han mente, at det i så fald ville 
have været mere tydeligt på plakaten:  
 
”Hvis jeg virkelig skulle sidde og tænke over plakaterne, så ville jeg tænke; hold kæft, hvor er der 
langt fra den ene ende til den anden på kortet på plakaten. Hvis de gerne ville have mig til at flytte 
derhen, hvad ville de så have mig til at lave oppe i den ene ende af kortet? For der er ikke noget, det 
ved jeg. Først prøvede jeg at kigge på kortet og tænkte, om det havde noget at gøre med, at Lidl var 
tegnet ind der, hvor der er en Lidl, og at NamNam var tegnet ind der, hvor der er en NamNam. Men 
Lidl ligger i hvert fald ikke der.” (00:41:08). 
 
Christophers kommentar viser også, at selve kortet på plakaterne skaber en forvirring for 
informanternes forståelse, når tingene ikke er tegnet ind på de steder, hvor de rent faktisk befinder 
sig. Denne forvirring kan altså skabe problemer for forståelsen af budskabet. Christophers læsning 
er mere forhandlende end de øvrige informanter, da han anerkender elementer af den foretrukne 
læsning og forstår dele af budskabet. Samtidig forholder han sig kritisk og stiller spørgsmålstegn 
ved, om indholdet i plakaten er tydeligt nok i forhold til budskabet (Just & Burø 2010:239). 
Generelt viste det sig også flere gange i fokusgruppeinterviewet som et problem for forståelsen, at 
det ikke var meldt klart nok ud, om budskabet med plakaterne var, om man skulle flytte til Nordvest 
eller blot opholde sig der. Informanterne gav udtryk for, at det var forvirrende, at de forskellige 
plakater gav udtryk for forskellige budskaber.  
 
“Plakaten ’Hvor skal vi mødes i Nordvest?’, den er jo meget sådan: Tag ud og oplev Nordvest. Hvor 
plakaten ’Hvad kan du på SU i Nordvest?’, handler om at bo der. Du kan handle i Lidl nede om 
hjørnet, der er fitness lige om hjørnet, og du kan købe slik i din lokale NamNam” (Kristine 
00:48:22).  
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Vi havde som afsendere ikke tænkt, at dette ville være et problem for forståelsen, da vi regnede 
med, at det var lidt samme udfald i forhold til, om man skulle bo der eller bare være der. Derfor skal 
det gøres klart i de nye plakater, at hensigten med plakaterne er, at målgruppen skal opholde sig i 
Nordvest.  
I forhold til forståelsen af teksten på plakaterne var der ligeledes delte meninger blandt 
informanterne. Oskar og Caroline mente, at meningen med teksten var ret let at forstå, hvorimod 
Jonas ikke forstod den: 
 
”Jeg forstår ikke helt, hvordan de har brugt teksten på plakaten, for i princippet er det jo almindelige 
ting, som man kunne lave alle mulige andre steder. Hvorfor fanden skulle jeg så tage til Nordvest 
for at gøre det?” (00:42:24).  
 
Citatet viser, at Jonas godt forstår selve teksten, men for ham er teksten ligegyldig, da han ikke ville 
tage til Nordvest for at lave ting, han kunne gøre andre steder.  
 
Delkonklusion	  	  
Ved fokusgruppeinterviewet skabte nogle af elementerne i kampagnen forvirring for informanternes 
forståelse. Det viste sig for det første som en væsentlig faktor, at vi som afsendere skal have gjort 
det mere klart, om vi ønsker, at de unge skal flytte til Nordvest eller blot opholde sig i bydelen. 
Ligeledes forstod informanterne ikke, at de selv skulle udfylde plakaterne, og det ville for dem 
virke bedre, hvis tingene allerede på forhånd var udfyldt. Flere informanter mente også hensigten 
med plakaterne var uklar, da de ikke mente, at de lignede plakater for Nordvest, men nærmere 
pynteplakater. Det førte til en oppositionel læsning hos en af informanterne. At plakaterne havde et 
kort med punkter som Lidl og NamNam, som ikke var tegnet ind de rigtige steder, skabte også 
forvirring i forhold til plakaterne. For nogle af informanterne var det let at forstå, hvad teksten på 
plakaterne ønskede at vise, hvor det for andre var uklart. Dette bør derfor ekspliciteres på vores 
endelige kampagne, så målgruppen fremover vil lave en foretrukken læsning, når de ser plakaterne. 
Der var dog også elementer i vores kampagne, som fremgik klart og tydeligt for informanternes 
forståelse. Eksempelvis var informanterne ikke i tvivl om, hvem vores målgruppe er.  
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Handling	  	  
I dette analyseafsnit ønsker vi at undersøge, hvordan modtagerne bruger medieindholdet i 
kampagnen Mit Nordvest (Schrøder 2003:68f). Samtidig vil afsnittet inddrage informanternes 
forslag til, hvordan man kan få målgruppen til at gøre mere brug af kampagnen. 
Da vi udarbejdede de oprindelige plakater i kampagnen Mit Nordvest, valgte vi at gøre dem 
dialogiske, så plakaternes modtagere kunne være med til at skabe plakaternes indhold. Plakaterne 
indeholder derfor spørgsmål, som modtagerne skal skrive sit svar på i omridset af Nordvest. 
Plakaterne blev præsenteret et stykke inde i fokusgruppeinterviewet, og der blev med det samme 
spurgt til, om det var os selv, der havde skrevet på plakaterne (00:30:28). Hertil svarede vi ja og 
uddybede efterfølgende den intenderede hensigt med plakaterne. Dette kan have påvirket deres 
forståelse af, at modtagerne faktisk skal udfylde plakaterne. Dermed har de fået en ekstra oplysning, 
som andre modtagere af plakaterne ikke får. Til fokusgruppeinterviewet blev det dog klart, at 
informanterne ikke havde tænkt sig at udfylde de tomme felter på plakaterne, hvilket der var flere 
grunde til (00:55:45). Den første årsag var, at flere informanter ikke havde opfanget, at det var 
meningen, at modtagerne selv skulle udfylde plakaternes spørgsmål (00:31:03). Ud fra denne 
forståelse er det klart, at det skal tydeliggøres, hvis plakaterne fortsat skal inddrage modtagerne.  
 
Men der var også informanter, der fangede, at de skulle skrive på plakaterne.“Jeg ved godt, at det er 
meningen, at man skal gå op og skrive på plakaten, men altså jeg tror sgu ikke, der er nogen, der 
gør det”, sagde Christopher (00:55:45). Christophers udtalelse vidner om, at modtagerne ikke 
nødvendigvis udfylder plakaterne, selvom modtageren faktisk forstår intentionen. Dette blev bakket 
op af flere af informanterne, der ikke mente, at målgruppen ville skrive på plakaterne, fordi de ikke 
motiverede dem nok.  “De skal også bare indbyde til, at man har lyst til at skrive på dem. Kridt er 
noget, man måske vil tage op at skrive med” (Kristine 00:49:14). Kristines udtalelse kom efter, at 
Caroline fortalte om en stor tavle, der er placeret på RUC, hvor man med kridt kan skrive, hvad 
man gerne vil opleve, før man dør. Kristine mente altså ikke, at ideen med at skrive med kuglepen, 
tusch eller blyant var særlig tiltalende. Hun blev bakket op af Caroline, der også syntes bedre om 
kridtideen. 
 
“Ja, og det kan altid viskes ud igen, hvor at når jeg skriver med en tusch på den der, så er den jo 
ligesom ødelagt” (00:49:20). “Ja den ser ikke pæn ud mere, når der lige bliver skrevet Kösk kebab”, 
tilføjede Kristine (00:49:22). 
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De to informanters udtalelser viser, at de er bange for at ødelægge plakaterne ved at skrive på dem, 
da det ikke kan viskes ud, hvis der bliver skrevet noget grimt. Ifølge Oskar og Christopher vil dem, 
der vælger at skrive på plakaterne heller ikke tage det seriøst (00:44:04). “Ja altså, hvis den kommer 
til at hænge inde på universiteterne til sådan en fredagsbar, altså, der ville gå fire sekunder, så ville 
der bare stå alt muligt pis og lort på den”, sagde Christopher (00:44:08). Det er derfor væsentligt at 
overveje, at der kan være indhold på plakaterne, der skader kampagnen mere, end det gavner, fordi 
ansvaret for indholdet bliver lagt i hænderne på modtagerne.  
 
Ifølge Jonas var der et andet væsentligt problem forbundet med at udfylde plakaterne: “Og hvis man 
så tænker, jeg vil gerne udfylde det, så kræver det også, at man har noget at skrive med på sig” 
(00:47:53). Her er det vigtigt at tage højde for, at det ikke er alle, der har en kuglepen ved hånden, 
hvilket klart er en stor barriere for, at plakaternes indhold bliver udfyldt. Og ifølge Caroline, ville 
det ikke nytte noget at hænge en kuglepen i nærheden af plakaterne, da den ikke ville få lov til at 
hænge der mere end 30 minutter (00:48:01).  
 
En anden årsag til ikke at udfylde plakaterne fandt vi hos informanten Caroline, der mente, det var 
svært at vide, hvad man skulle skrive, hvis man ikke kendte til bydelen. Hun ville ikke selv kunne 
udfylde plakaterne, fordi hun aldrig har opholdt sig i Nordvest. Her blev det klart, at det vil være 
svært for en modtager at svare på spørgsmål såsom: Hvad kan man på SU i Nordvest?, hvis 
modtageren ikke har en anelse om, hvilke ting der ligger i bydelen. Derfor foreslog flere 
informanter, at det i stedet burde fremgå på plakaterne, hvilke muligheder der var særlige i 
Nordvest, så de personer, der ikke kender bydelen, ved, hvor de skal tage hen (00:42:48). Ifølge 
Esben kunne det netop få målgruppen til at tage til Nordvest, hvis plakaterne fremhævede helt 
særlige steder i bydelen, i stedet for at modtageren selv skulle finde de særlige steder (00:50:44).  
 
Selvom informanterne mest talte mod at skrive på plakaterne, syntes de alligevel, at idéen med at 
deltage var sjov. 
 
“Men altså, det er jo stadig sjovt det der med, at man selv skal være med til at udfylde noget. 
Hvorimod hvis jeg går forbi en plakat, hvor alle felterne er blevet udfyldt på forhånd. Det er jo også 
lidt det, det kommer an på. Kommer jeg forbi en plakat, der er tom, eller kommer jeg forbi en 
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plakat, hvor alle stregerne er fyldt ud. Det er jo forskellige indtryk jeg får,” fortalte Caroline 
(00:43:39). 
Carolines udtalelse fortæller os to ting. Først og fremmest kan hun godt lide tanken om selv at være 
medskaber af kampagnen, men det skal gøres på en anden måde end ved at skrive med tusch på 
plakaterne. Hun pegede også på, at der er forskel på, hvor udfyldt en plakat er, når man ser den. Og 
det vil give forskellige indtryk af plakaterne. 
I stedet for at opnå deltagelse ved at skrive på plakaterne foreslog informanterne, at de i stedet 
kunne deltage gennem billeder. På den måde kunne de stadig være med til at sætte deres præg på 
kampagnen (00:43:49). Idéen går ud på, at målgruppen skal tage billeder af de steder i Nordvest, 
som de finder særlige og hashtagge dem med #MitNordvest. På den måde vil billederne samle sig i 
et online billedgalleri på Facebook, hvor andre fra målgruppen kan se billederne (01:10:44). For at 
få målgruppen til at tage billederne, mente informanterne, at der skulle være en form for belønning 
til de deltagende. 
“Så kunne man vinde 10.000 kroner til en streetfest det sted, hvor man har taget billedet. Og så 
kunne folk finde nogle fede byrum, hvor de tænkte: her kunne jeg godt tænke mig at holde en fest 
med mine venner eller den her bar er skide god”, lød Oskars forslag, som de andre bakkede op om 
(01:07:27 + 01:07:35). 
 
Som nævnt i analyseafsnittet om konstruktionsbevidsthed, kom informanterne frem til, at plakaterne 
skulle have et mere skævt udtryk, der tager afsæt i det, de betegnede som ’funfacts’. Ifølge Esben 
ville disse ’funfacts’ have en stor indvirkning, hvis de var stærke nok. Her mente han, at man som 
modtager ville fortælle plakaternes indhold videre til sine venner, samtidig med at modtageren selv 
ville tænke mere over det (Esben 01:08:38). Han mente også, at det kunne få folk til at blive mere 
bevidste om deres fordomme om Nordvest, hvis de blev udtrykt på en lidt sjov måde (00:52:59). 
Esbens udtalelse viser, i overensstemmelse med Sepstrup og Fruensgaards cirkulære 
flertrinsmodel,  at massekommunikation kan føre til, at modtageren diskuterer indholdet med sine 
bekendte. Her vil den interpersonelle kommunikation kunne påvirke både Esben og hans venners 
opfattelse af bydelen samt en senere læsning af plakaten (Sepstrup & Fruensgaard 2013:85). Vi 
ønsker netop, at de nye plakater kan føre til, at målgruppen indbyrdes diskuterer plakaternes 
indhold, så budskabet også spredes til dem, der ikke blev påvirket af massekommunikationen.   
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Delkonklusion	  	  
Dette analyseafsnit viser, at informanterne ikke var positivt stemte for at skrive på de oprindelige 
plakater. Hertil var der flere årsager. Nogle af informanterne havde slet ikke opfattet intentionen, 
mens andre mente, at det ville ødelægge plakaternes udtryk at tegne på dem. Der var også en 
informant, der aldrig havde været i Nordvest og derfor ikke vidste, hvordan hun skulle udfylde 
plakaternes indhold. Informanterne foreslog, at målgruppen i stedet kunne deltage ved at tage 
billeder af særlige steder i Nordvest og hashtagge dem #MitNordvest. Ved at sende billederne, kan 
de deltagende evt. være med i en konkurrence om 10.000 kroner til en gadefest i Nordvest. 
Informanterne kom også enstemmigt frem til, at plakaterne skulle være skæve og tage afsæt i nogle 
af de fordomme, som de mente, der var om Nordvest. Informanterne mente nemlig, at et skævt tvist 
ville gøre modtagerne mere nysgerrige og dermed ville dele plakaternes indhold med vennerne, så 
budskabet også blev spredt til dem, der ikke har set plakaterne.  
Det	  kulturcentrerede	  udgangspunkt	  	  
Vi vil i følgende afsnit diskutere konsekvenserne af at tage udgangspunkt i det kulturcentrerede 
perspektiv.   
 
Gennem vores projekt er det blevet klart for os, at der er udfordringer forbundet med at arbejde helt 
kulturcentreret. Vi mener, at Duttas teori til tider problematisk, da den lægger op til at man skal 
fralægge sig sine forhåndsforståelser om den kultur, man vil undersøge. Her mener vi, at det ikke 
altid vil være hensigtsmæssigt i en kommunikationssammenhæng at henvende sig til en kultur, for 
at få dem selv til at definere et problem, de vil have løst. Man vil selv qua sin viden eller forståelse 
have defineret et problem på forhånd, når man beslutter sig for at lave en 
kommunikationskampagne. Man beslutter sig ikke for at lave en kampagne blot for kampagnens 
skyld, men fordi der er en intention med kampagnen. Selvom vi stiller spørgsmålstegn ved dele af 
Duttas teori, mener vi, at intentionen om at inddrage målgruppen så meget som muligt er god. 
Derfor har vi gennem projektet bestræbts os på dette.  
Vi har overvejet, at vores informanter udgør et lille udsnit af vores udvalgte målgruppe. Dermed 
kan vi ikke være sikre på, at vi vil ramme målgruppen præcist, da der stadig kan være subalterne 
stemmer i målgruppen, som ikke er blevet hørt. Ifølge Dutta er kultur en både dynamisk og 
kompleks størrelse, der hele tiden udvikles (Dutta 2007:310ff). Alligevel har vi karakteriseret vores 
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målgruppe mere statisk, så vi ikke er i tvivl om, hvorvidt en person er indenfor målgruppen eller ej. 
Her mener vi, at vi med vores målgruppebeskrivelse (se bilag 1) bevæger os over mod en mere 
kultursensitiv tilgang, hvor man ser kultur som et sæt værdier, overbevisninger og praksisser, som 
deles af en gruppe mennesker, og som klart kan defineres (Dutta 2007:307ff).  
Når vi gør informanterne til eksperter i undersøgelsen, er der en fare for, at de ikke altid selv er 
bevidste om, hvilken kommunikation der bedst kan påvirke dem. En modtager kan godt blive 
påvirket af en kampagne, selvom modtageren ikke synes om kampagnens indhold eller layout. 
Derfor giver målgruppens holdning til kampagnen ikke nødvendigvis svar på, om kampagnen 
virker.  
Et andet forhold, der er vigtigt at være opmærksom på, er, informanternes gensidige påvirkning af 
hinanden. Selvom vi bestræber os på at være kulturcentrerede og høre alle informanternes 
meninger, var det tydeligt ved fokusgruppeinterviewet, at nogle informanter havde nemmere ved at 
komme til orde og påvirke de øvrige informanter. Derfor kan der være informanter, der ikke kom 
ud med deres helt klare holdninger. Det er dog et vilkår, som vi også mener finder sted i 
målgruppens hverdagspraksis, hvor deres meninger også bliver socialt konstrueret i samspil med 
deres relationer. 
Selvom vi har valgt at lade vores informanter fungere som eksperter, har vi i receptionsanalysen 
kun udvalgt dele af informanternes udsagn. Grunden hertil er både projektets omfang, men også det 
faktum at vi er interesserede i at finde frem til, hvordan vi kan forbedre vores nuværende 
kampagne. Dermed vil det ikke give mening at medtage alle de forslag, som enten senere blev 
forkastet, eller som der kun var én informant, som tilsluttede sig.  
Vores kulturcentrerede perspektiv bliver også udfordret af, at vi arbejder ud fra en hermeneutisk 
tilgang. Her fortolker vi på informanternes udtalelser, og vi kan altså lave fortolkninger, der 
muligvis tillægger informanterne meninger, som de ikke nødvendigvis har givet udtryk for. Dog har 
vi valgt at gøre fortolkningsudvælgelsen eksplicit, idet vi har vedlagt både interviewguide og 
transskription, så det er muligt at se, hvilken kontekst vi har bestemt fortolkningen ud fra.  
Ifølge Dutta er det ikke nok at inddrage målgruppen i en dialog for at være kulturcentreret. Den 
metode kan også anvendes ud fra den kultursensitive tilgang. For at være kulturcentreret er det 
essentielt, at det ikke er eksperter, der kun har et snævert kendskab til målgruppen, der ender med at 
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bearbejde empirien som er genereret fra fokusgruppeinterviewet (Dutta 2007:317). Her er det en 
fordel, at det er os, som har udført fokusgruppeinterviewet, som også bearbejder empirien. Dette 
skyldes, at vi har en større forståelse for konteksten og vores målgruppe end udenforstående ville 
have. Dog skal informanterne fra fokusgruppen ideelt set også kontaktes, når vi skal udarbejde den 
nye kampagne, ligesom de også burde være inddraget i bearbejdningen af vores empiri. Vi har dog 
ikke valgt at inddrage informanterne i fortolkningen af empirien, da det ikke var muligt at få 
informanterne til at bruge så meget tid sammen med os. Det gør, at vi ikke helt kan leve op til vores 
kulturcenterede udgangspunkt. Alligevel har vi bestræbt os efter, på bedst mulig vis, at lade 
informanterne være styrende for, hvordan den nye kampagne kommer til at se ud.  
Delkonklusion	  	  
Gennem projektet har vi stræbt efter at arbejde ud fra en kulturcentreret tilgang, hvor vi overlader 
ekspertrollen til informanterne fra fokusgruppeinterviewet. Alligevel har vi gennem projektet 
erfaret, at vi til tider bevæger os på grænsen mellem den kultursensitive og den kulturcentrerede 
tilgang. Det kommer bl.a. til udtryk ved, at vi har valgt en mere statisk målgruppe, hvor vi ikke er i 
tvivl om, hvorvidt vores informanter ligger indenfor den ‘kultur’ som vi henvender os til. Samtidig 
har vi selv bearbejdet og fortolket informanternes udtalelser ved fokusgruppeinterviewet, hvilket 
betyder, der er en risiko for, at vi får en anden forståelse af det sagte, end hvad informanternes 
hensigt var. Vi har også udvalgt bestemte udsagn fra informanterne, så vi selv får nemmere ved at 
lave en specifik kampagne, der ikke stikker i flere forskellige retninger. Selvom vi til tider har gjort 
brug af en mere kultursensitiv tilgang, har det været vigtigt for os at inddrage informanterne så 
meget som muligt, da vi tror, at kampagnen vil påvirke målgruppen bedre, hvis det er informanterne 
fra målgruppen, der har været med til at inspirere den.  
Afsender/modtager-­‐forhold	  	  	  
Et sidste forbehold, der har været vigtigt gennem hele projektet, er, at vi selv er en del af 
målgruppen. Derfor valgte vi også selv at udarbejde plakaterne under skrift/billede-workshoppen ud 
fra den tanke, at vi godt selv ved, hvad ‘vi som målgruppe’ vil have. Der kan ligge en fare heri, da 
der kan være ting ved målgruppen, som vi tager for givet.  
Derfor kom vi frem til, at vi som afsendere har en anden tilgang til plakaterne, end hvis vi blot var 
modtagere. Vi tænkte mest over, hvordan vi kunne lave en plakat, der var grafisk pæn og ikke så 
meget over, hvad vi selv ville lægge mærke til.  
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Vi er opmærksomme på, at der er en fare for, at vi har stirret os blinde på plakaternes indhold og 
layout. Det betyder, at vi muligvis har haft svært at vurdere præcis, hvad der kunne optimeres i 
kampagnen. Derfor var det essentielt at få et nyt syn på kampagnen, hvilket vi gjorde ved at få 
vores informanter til at vurdere plakaterne og bruge deres respons i udformningen af vores nye 
kampagne.  
Konklusion	  	  
Receptionsanalysen viser, at flere af informanterne fra fokusgruppeinterviewet havde fordomme om 
om Nordvest, selvom bydelen indeholder mange af de elementer, som de mente, gør en bydel 
attraktiv. Fordommene bundede enten i et manglende kendskab til bydelen eller holdninger, som de 
havde opbygget gennem deres relationers beskrivelser af Nordvest. Informanternes udsagn om 
Nordvest bekræftede vores hypotese om, at flere har fordomme om bydelen. Det er netop diskursen 
omkring Nordvest, vi har ønsket at gøre op med gennem en kommunikationskampagne for at få 
flere fra målgruppen til at benytte sig af bydelen.  
Informanterne gjorde klart udtryk for, at det var en god ide at lave en kampagne, der satte fokus på 
Nordvest. Dog mente de ikke, at den nuværende kampagne var i stand til at ændre ved deres 
holdning til bydelen. Først og fremmest mente informanterne ikke, at plakaterne var 
opsigtsvækkende nok. Forståelsen af plakaternes indhold skabte også meget forvirring blandt dem. 
De var i tvivl om, hvorvidt plakaternes formål var at få modtagerne til at flytte til Nordvest eller 
blot at benytte sig af bydelen. Dette havde vi som afsendere ikke taget højde for kunne blive et 
problem for modtagernes forståelse.  
Hos nogle af informanterne var der også forvirring om, hvorvidt de skulle skrive på plakaterne eller 
ej. Dog var de alle enige om, at de ikke ville udfylde plakaternes spørgsmål. Her var begrundelsen 
bl.a., at det ville ødelægge det visuelle udtryk i plakaterne. Derfor mente de, at det var bedre, hvis 
plakaterne var udfyldt på forhånd.  
For at få kampagnen til at påvirke målgruppen, mente informanterne i stedet, at den nye kampagne 
skal tage udgangspunkt i provokerende ‘funfacts’ eller fordomme om Nordvest, der skal skabe 
nysgerrighed og undren hos modtagerne. De provokerende fakta skal suppleres med positive 
informationer om bydelens unikke steder og gøre op med de fordomme, der måtte være. Selvom 
informanterne kunne lide det grafiske udtryk i plakaterne, mente de alligevel, at der hellere skal 
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være billeder af personer fra Nordvest på plakaterne, da det vil skabe en bedre identifikation. 
Gennem receptionsanalysen blev det klart, at plakaterne ikke skal stå alene. Informanterne foreslog, 
at plakaterne skal være et springbræt til en facebookside. Da informanterne godt kunne lide ideen 
med at være deltagende i kampagnen, kom de frem til, at modtagerne af plakaterne kan deltage i 
kampagnen ved at tage billeder i Nordvest og hastagge dem med kampagnenavnet #MitNordvest.  
Selvom vi gennem hele projektet har forsøgt at tage afsæt i den kulturcenterede tilgang, har vi 
undervejs erfaret, at vi til tider bevæger os på grænsen mellem den kultursensitive og den 
kulturcenterede tilgang. Her mener vi, at vores kulturcenteret udgangspunkt bliver udfordret af, at 
vi selv på forhånd har bestemt, at kampagnen skal gøre op med fordommene om Nordvest, fremfor 
at få målgruppen selv til at definere problemet.   
Perspektivering	  	  
Vores mål har været at lave en kampagne, der skal få flere unge til at have et positivt kendskab til 
bydelen Nordvest og samtidig gøre brug af den. Derfor vil vi i et videre forløb undersøge, hvordan 
de nye plakater, som vi har udarbejdet med udgangspunkt i responsen fra fokusgruppeinterviewet, 
bliver modtaget. Dette vil vi gøre gennem et nyt fokusgruppeinterview.  
Da vi ønsker, at det er Københavns Kommune, som skal være afsender af kampagnen, vil næste 
skridt være at tage kontakt til kommunen. På sigt er hensigten at måle effekten af kampagnen. Det 
kan bl.a. gøres ved at foretage målinger af, hvor mange der har benyttet sig af bydelens forskellige 
kulturelle tilbud, og om omsætningen er blevet forøget i Nordvests butikker. Vi vil ud fra 
facebookgruppens popularitet kunne måle, om kampagnen er en succes. Ud fra antallet af billeder 
med #MitNordvest, kan vi finde ud af, om målgruppens aktivitet i Nordvest er stigende. Vi vil 
desuden lave en rundspørge blandt målgruppen og dermed få svar på, om deres syn på Nordvest har 
ændret sig.   
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Bilag 1. Mit Nordvest - Kommunikationsplan  
 
Kommunikationsproblem 
Vi vil med dette projekt forsøge at få flere unge studerende til at benytte sig af bydelen Nordvest i 
København. Dette gør vi med udgangspunkt i en Gallup-undersøgelse fra 2011, der viser, at de mest 
attraktive steder at bo i København er: (i rækkefølge) Frederiksberg, Østerbro, Indre 
by/Christianshavn, Vesterbro, Amager og Nørrebro (AOK 2011). Nordvest ligger sammen med 
Brønshøj og Husum i bunden af listen. Undersøgelsen viser desuden, at Nordvest er den bydel, hvor 
flest er utilfredse med at bo, og at over halvdelen af beboerne ønsker at flytte fra bydelen. Vores 
fokusgruppeinterview viste, at vores informanter havde fordomme om bydelen og i høj grad 
forbinder den med kriminalitet og lavere status. Flere af informanterne mente også, at Nordvest 
ligger meget fjernt fra Indre by. Også de informanter som selv boede samme antal kilometer væk 
fra Indre by som Nordvest, blot i en anden retning (Bilag 3). 
 
Med ovenstående ønsker vi at fremhæve Nordvest og de unikke elementer som bydelen kan tilbyde, 
og således gøre op med nogle af de fordomme som vores målgruppe (se målgruppebeskrivelse) 
måtte have om bydelen. Nordvest er en bydel, der har grobund for udvikling og vi forestiller os, at 
bydelen har mulighed for at gennemgå samme udvikling som eksempelvis Nørrebro og Vesterbro. 
Disse er gået fra at være mindre attraktive bydele til nu at være nogle af de mest eftertragtede 
områder i København. Nordvest har desuden lavet flere tiltag, blandt andet i form af et kvarterløft 
(Københavns Kommune 2014). Der var dog ingen i vores projektgruppe som var klar over, at dette 
kvarterløft havde fundet sted, og vi mener derfor, at der bør gøres mere for at synliggøre disse 
tiltag. Således mener vi ikke, at kommunikationen om kvarterløftet, en pjece på nettet, er 
tilstrækkelig i forhold til at få målgruppen til at benytte sig af Nordvest. Vi mener at pjecens 
massekommunikation retter sig mod en for stor målgruppe, og at man ville kunne skabe et bedre 
produkt ved i stedet at segmentere informationerne til udvalgte målgrupper (Sepstrup & 
Fruensgaard, 2013:84). Med afsæt i ovenstående vil vi forsøge at skabe et produkt, som tager 
udgangspunkt i vores specifikke målgruppe og anvende de medier, som målgruppen i forvejen 
benytter sig af.  
Modtager/målgruppe 
Vi har valgt at definere vores målgruppe som universitetsstuderende i alderen 20-27 år. Dette på 
baggrund af at størstedelen af de nuværende beboere i Nordvest har en erhvervsfaglig uddannelse 
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(Københavns Kommune 2013). Ved at henvende os til unge studerende på en lang videregående 
uddannelse, håber vi på at kunne få skabt en større mangfoldighed blandt folk der benytter sig af 
bydelen. Alderen 20-27 år er valgt på baggrund af, at det er den alder, de fleste har, når de læser på 
universitetet. Vores målgruppe er på SU og har derfor en månedlig indkomst på cirka 5.000 kr. + 
løn fra evt. studiejob. Den amerikanske professor i økonomi Richard Florida har i sin bog “The Rise 
of the Creative Class” beskrevet hvordan den såkaldte kreative klasse kan skabe økonomisk vækst 
for en bydel (Politiken 2002). Den kreative klasse er en befolkningsgruppe der gennem deres 
kreative arbejde kan skabe økonomisk vækst i byen. Det er tilmed en gruppe der gør brug af byens 
mange kulturelle tilbud, men skiller sig ud ved ikke at benytte de veletablerede kulturinstitutioner, 
men i langt højere grad benytter sig af caféer, mindre teatrer, gallerier m.m. Med andre ord ser 
gruppen ikke kulturen som et tilbud, men snarere som en livsstil (Ibid). Vi mener at unge 
studerende i mange tilfælde er en del af den kreative klasse. De har en mere aktiv og deltagende 
tilgang til kultur, i det de ikke kun benytter sig af byens kulturelle tilbud, men også er medskabere 
af kulturen. De kan, igennem deres kreative og kulturelle arbejde, være med til at skabe en synlig 
og varig ændring, og på denne måde opnå en økonomisk vækst for en bydel (Ibid). Vores 
målgruppe er bymennesker, og de vil gerne bo i hovedstaden. De er desuden kulturelle og kan godt 
lide at benytte byens tilbud. De er bevidste om, hvor de gerne vil bo og opholde sig (gerne 
brokvartererne i København). De vil gerne være tæt på de aktiviteter, de benytter sig af. Da vi har 
valgt en målgruppe, der på mange måder minder om os selv, er vi klar over, at der ligger en fare 
heri. Der kan være ting ved målgruppen, som vi tager for givet, fordi vi kan identificere os med 
målgruppen, da vi i princippet er en del af den. Vores første definition af målgruppen var baseret på 
vores antagelser og forventninger, men idet vi arbejder ud fra en kulturcentreret tilgang, har vi 
undervejs revurderet beskrivelsen, efter fokusgruppeinterviewet. Dog viste det sig, at informanterne 
stemte godt overens med vores første definition af målgruppen. Informanterne var unge som 
ønskede at bo i København, men Nordvest var ikke deres første prioritet. De ville gerne være tæt på 
kulturelle aktiviteter i bydelen og ligeledes være tæt på både byliv, men også gerne naturområder. 
Dog var det ikke så vigtigt for dem, som vi ellers havde antaget, at bo tæt på familie og venner. 
Budskab 
Med kampagnen ønsker vi at vise, at Nordvest er et attraktivt kvarter for unge studerende. Før 
fokusgruppeinterviewet havde vi en forestilling om, at budskabet skulle være, at Nordvest kan 
tilbyde de samme tilbud, som man også kan finde andre steder i København såsom 
indkøbsmuligheder, fitnesscentre mm. Vi fandt dog under fokusgruppeinterviewet ud af, at dette 
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ikke ville virke på vores informanter, og at budskabet i stedet skulle være, at man i Nordvest kan få 
unikke oplevelser. Vores direkte budskab til vores målgruppe er: Nordvest er en attraktiv bydel som 
tilbyder unikke oplevelser for unge studerende.  
 
Hvilken effekt skal produktet have hos målgruppen? 
Effekten af kampagnen skal være, at flere unge studerende skal opholde sig i Nordvest og benytte 
sig af de tiltag, som bydelen tilbyder. På den måde kan man skabe et mere mangfoldigt København 
og samtidig gøre op med de fordomme, der er om Nordvest. Da vi både ønsker at gøre op med 
fordommene om Nordvest og få flere til at benytte sig af bydelen, kan det være svært at måle en 
egentlig effekt af kampagnen. Dog kan det tænkes, at der efter en tidsramme på to år, kan laves en 
rundspørge blandt målgruppen, for at få et peg om deres forhold til bydelen har ændret sig, og om 
de gør brug af bydelen. Desuden kan det senere undersøges, hvem der benytter sig af bydelens 
tilbud.  
 
Hvad er formålet med effekten hos målgruppen? 
Formålet med effekten hos målgruppen er at få flere unge studerende til at vælge Nordvest som en 
foretrukken bydel at opholde sig i og eventuelt bo i. Formålet for målgruppen er, at Nordvest er en 
bydel med potentiale for udvikling og et boligområde med mange faciliteter for unge studerende. 
Der er eksempelvis ved at blive bygget Danmarks første moske i Nordvest. Der ligger forskellige 
gallerier, et teater, og der afholdes koncerter i bydelen. Dermed vil de unge få mulighed for at få 
forbedret deres kulturelle indsigt og samtidig opnå et større kendskab til Nordvests unikke 
muligheder.  
 
Afsender 
Vi har valgt, at afsenderen af kampagnen er Københavns Kommune, da vi mener, at det skaber en 
større troværdighed at afsenderen er en kendt offentlig instans. Desuden forestiller vi os, at 
Københavns Kommune kan have en interesse i, at Nordvest bliver en mere attraktiv bydel. Idet 
Københavns Kommune er en offentlig institution, ønsker de ikke at tjene penge på kampagnen, men 
har andre interesser. Ved at få unge studerende til at synes om Nordvest - og eventuelt flytte til 
Nordvest, kan Københavns Kommune få spredt Københavns beboere, så der kommer flere 
mangfoldige områder i kommunen. Således undgår man at København opdeles i ressourcestærke og 
-svage områder. På nuværende tidspunkt er mange af beboerne i Nordvest erhvervsuddannede og 
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der er få med en lang videregående uddannelse (KK 2013). Formålet er altså, at få flere med en 
videregående uddannelse til at opholde sig i Nordvest. 
 
Københavns Kommune 
Københavns Kommune er den mest folkerige kommune i landet. Indbyggertallet er målt til 569.557 
indbyggere. Københavns Kommune dækker over ti bydele: Indre by, Østerbro, Nørrebro, 
Vesterbro/Kgs. Enghave, Valby, Vanløse, Brønshøj-Husum, Bispebjerg (Nordvest), Amager Øst og 
Amager Vest. Kommunen har syv borgmestre - én overborgmester og seks fagborgmestre. Hver 
borgmester har sit eget fagområde. Der er syv forvaltninger i kommunen: Beskæftigelses- og 
Integrationsforvaltningen, Børne- og Ungdomsforvaltningen, Kultur- og Fritidsforvaltningen, 
Socialforvaltningen, Sundheds- og Omsorgsforvaltningen, Teknik- og Miljøforvaltningen samt 
Økonomiforvaltningen. Hver forvaltning løser opgaver for et af de syv udvalg i kommunen 
(Københavns Kommune 2014). 
Hvilken effekt skal produktet have hos afsenderen? 
Københavns Kommune skal kunne måle, at der er flere unge studerende, der opholder sig i 
Nordvest. De kan eventuelt måle omsætningen i udvalgte butikker eller brugere af aktiviteter. Her 
kan man nemlig se, om der er flere, der benytter sig af bydelen og dens tilbud.  
Hvad er formålet med effekten hos afsenderen? 
Københavns Kommunes formål skal være at få spredt beboerne, så der kommer mere mangfoldige 
områder i kommunen. Formålet er, at der ikke skal være områder, hvor størstedelen af dem, der 
opholder sig der, er økonomisk svage. På nuværende tidspunkt er mange af dem, der benytter 
Nordvest som bydel uden arbejde og uden uddannelse. Formålet er altså, at få flere uddannede til at 
opholde sig og eventuelt flytte til Nordvest. 
Er produktet lavet før? 
Vi ved, at en gruppe på RUC før har lavet et projekt, hvor de forsøgte at brande Nørrebro. Nu vil vi 
forsøge at gå skridtet videre og brande Nordvest. I 2004 brandede Københavns Kommune også 
Nordvest. Her blev der lavet en kampagne med navnet “I Love Nord Best”. Kampagnen havde til 
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formål at skabe opmærksomhed omkring bydelen og vise dens kvaliteter. Samt at forbedre byens 
image og skabe en fælles identitet i bydelen. I forbindelse med kampagnen blev der lavet 
busreklamer og en bog med navnet: ’Nord-Best - en bydel der hitter’. Bogen omhandler kvarteret 
og et forløb på fire uger i efteråret 2004. 
Københavns Kommune lavede ligeledes en pjece om et kvarterløft i Nordvest fra 2001-2007. 
Pjecen omhandlede de nye forbedringer i bydelen. Pjecen henvendte sig til en bred skare af 
befolkningen, hvor vores fokus kun ligger på de unge. Der er sket mange forbedringer i bydelen, 
men man har ikke hørt så meget positivt om bydelen siden. Desuden er det svært at finde frem til, 
hvilke tiltag der er sket i Nordvest siden kvarterløftet. Vi ønsker derfor at fremhæve de nuværende 
tiltag og potentialer, som bydelen har. 
 
Indgår produktet i en strategi eller politik 
Københavns Kommune har fra 2001-2007 givet Nordvest et kvarterløft. Kvarterløftet omfattede 
områderne på begge sider af Frederikssundsvej fra Nørrebro Station til Tomsgårdsvej. På trods af 
kvarterløftet, mener vi ikke, at studerende finder bydelen attraktiv. Derfor er denne kampagne en 
forlængelse af kommunes kvarterløft, som blandt andet skal sætte fokus på bydelens forbedringer 
og mange andre aktiviteter. Vores kampagne skal, modsat bydelens egen pjece, ikke kun ramme 
bydelens beboere, og derudover er vores kampagne kun rettet mod unge studerende. Vi fokuserer 
altså kun på de ting i Nordvest, der er attraktive for de unge studerende. Desuden har vi aldrig selv 
set pjecen før, hvilket også gør, at vi mener, at man bør reklamere for tiltagene andre steder - steder 
hvor unge også lægger mærke til dem. 
Medie 
I vores oprindelige kampagne gjorde vi udelukkende brug af plakater som medie. De oprindelige 
plakater er forskellige alt efter, hvor de skal hænge. Plakaten med overskriften ”Hvor skal du sove i 
nat?” skal eksempelvis hænge til fredagsbarer og på diskoteker. På de nye plakater skal der også 
laves forskellige plakater, hvorfor der stadig vil gøres brug af segmenteret massekommunikation. 
De nye plakater vil dog adskille sig fra de gamle ved at de i stedet skal indeholde billeder af folk i 
Nordvest og være udstyret med provokerende funfacts om bydelen sammenholdt med mere positiv 
information om Nordvest. Efter vores fokusgruppeinterview blev det også klart, at informanterne 
mente, at plakaterne skulle suppleres med en facebookside. De mente også, at plakaterne skal 
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udstyres med #hashtag foran kampagnens navn Mit Nordvest, så plakaterne kan forbinde de unge til 
facebookprofilen. Profilen skal laves med den hensigt, at facebookgruppen bliver styret af 
eksempelvis en studentermedhjælper fra Københavns Kommune. Vores intention er altså at skabe 
en platform, hvor den unge studentermedhjælper, ved hjælp af de billeder som målgruppen 
hashtagger med #Mit Nordvest, skal poste opslag, der fortæller de unge, hvad der er attraktivt og 
sjovt at lave i Nordvest. På denne måde kan der skabes et fællesskab mellem de unge og en god 
stemning for beboerne i Nordvest. Vi vil altså gøre brug af en blanding af nye og traditionelle 
medier ved både at lave plakater og en facebookside. 
Hvordan påvirkes målgruppen ellers med lignende budskaber? 
Vi ved, at der findes cafeer, skaterbaner, teater, fitnesscenter, gode og billige madsteder osv. i 
Nordvest. Mange af disse steder påvirker dog ikke målgruppen gennem direkte budskaber. Vi har 
ikke set kampagner eller budskaber, der direkte forsøger at promovere en hel bydel til unge 
studerende. 
Vores problematik ligger i den samfundsdiskurs, der er om Nordvest. Folk foretrækker ikke at bo 
eller opholde sig i Nordvest på samme måde som i de andre bydele så som Frederiksberg og Indre 
by/Christianshavn. Dette blev tydeligt bekræftet til fokusgruppeinterviewet (Bilag). Derfor bliver de 
unge påvirket af den samfundstendens der er, nemlig at Nordvest ikke er så fedt og moderne som de 
andre bydele. Det er den diskurs, som vi vil gøre op med.  
 
Hvor, hvornår og hvordan skal målgruppen opleve produktet? 
Kommunikationen skal bl.a. ske på facebook. Her skal målgruppen se budskabet, når de er på 
mediet for at chatte med vennerne, dele videoer, tjekke deres arbejdsplan og så videre. Plakaterne 
skal hænge på universiteter, på cafeer og rundt i bylivet såsom på Københavns Hovedbibliotek, Den 
Sorte Diamant samt andre kulturhuse. Her skal det både være henvendt til unge, som allerede 
studerer og bor i København, men også unge, som endnu ikke er startet på studiet, men som kan se 
plakaten til en introduktionsdag på uddannelsen, eller hvis de er rundt og opleve København. 
Plakaterne skal ligeledes hænge på natklubber, så de også her kan tiltrække unge. 
Det er ikke intentionen, at plakaterne skal hænge i Nordvest, da vi netop ønsker, at unge fra andre 
bydele skal begynde at opholde sig i bydelen. I stedet skal der hellere fokuseres på, at plakaterne 
skal hænge de steder, som opfattes som hippe, såsom Vesterbro, Nørrebro og Christianshavn. 
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Hvilke fortællemåder skal bruges? 
Vores nuværende kommunikationsprodukt er plakater med et kort over Nordvest. Plakatmediet er 
valgt som en fortællemåde, der gør det overskueligt for beskueren at finde frem til de mange tilbud, 
der er i bydelen. Denne struktur gør, at beskueren let og hurtigt kan danne sig et overblik. Her var 
det vores opfattelse, at man får mere lyst til at kigge på en plakat, der har et visuelt udtryk, hvor 
man ikke kun nævner adressen på et givent sted, men også viser det på et kort. For meget tekst kan 
hurtigt virke uoverskueligt og kedeligt, mens en afbildning af en given adresse på et kort kan virke 
mere appetitlig og interessant. Dog blev det til fokusgruppeinterviewet tydeligt, at de nye plakater i 
stedet skal trække mere på billeder af mennesker fra bydelen, samt provokerende fakta om bydelen, 
der oplyser og chokerer på samme tid. De mere chokerende facts skal suppleres med noget positiv 
information om bydelen.  
Hvilken viden skal vi have? 
Det er vigtigt, at vi som producenter har kendskab til bydelen Nordvest. Et af vores 
gruppemedlemmer har selv boet i Nordvest, og derudover har vi selv været aktivt tilstede i 
Nordvest for at lave research. Her vil vi tilegne os viden om bydelen og de muligheder, der er. 
Desuden skal vi have viden om målgruppen, så vi kan tilrettelægge vores budskab til den. Det 
gælder både sprog, form og indhold. Derfor har vi lavet et fokusgruppeinterview med målgruppen 
for at komme til at kende målgruppen og deres tankegang bedre. 
 
Hvilke juridiske problemer kan opstå? 
Vores nuværende plakater er inspireret af en plakat fra mærket ‘Kortkartellet’. Derfor skal vi være 
opmærksomme på, hvor meget vi bruger af deres design, og hvilke juridiske regler der er for at 
blive “inspireret” af andres design. Vi skal være opmærksomme på, hvor vi må hænge vores 
plakater op, og hvilke logoer vi må bruge på vores kort. 
 
Hvad skal produktet hedde? 
Vores kampagne skal hedde ”Mit Nordvest”. Navnet skal gøre kampagnen mere personlig, så 
modtageren føler, at kampagnen er direkte henvendt til ham/hende. Efter fokusgruppeinterviewet 
har vi på baggrund af en forespørgsel fra målgruppen valgt at sætte et hashtag foran navnet (Bilag 
3). 
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Hvordan skal produktet afprøves? 
Vores plakater blev først afprøvet til showtime på RUC. Her kunne vi få feedback fra undervisere 
og studerende fra RUC, hvor nogle af dem var en del af vores målgruppe. Feedbacken fra showtime 
var en god midtvejsevaluering, der hurtigt i processen gav os mulighed for at tilpasse vores 
produkter. Senere afprøvede vi vores produkt og tankerne om vores produkt i en fokusgruppe, der 
tog udgangspunkt i vores målgruppe. Her fik vi respons på plakaterne og vores ideer, og vi fik 
hermed igen muligheden for at tilpasse vores produkt til målgruppen.  
Produktovervejelser 
Da vi udarbejdede vores oprindelige plakater, valgte vi at gøre dem forskellige, alt efter hvor de 
skal hænge. Det har vi gjort, da vi mener, at vores mind-set er forskelligt, alt efter hvilket rum vi 
befinder os i. Plakaterne passer altså til den kontekst, som de befinder sig i. Vi lavede eksempelvis 
plakater med spørgsmålet: ”Hvor skal du sove i Nordvest?”, der skal hænge på diskoteker og i 
fredagsbarer, og ”Hvor skal vi mødes i Nordvest?”, som skal hænge på universiteter. På de nye 
plakater skal der også laves forskellige plakater. De nye plakater vil dog adskille sig fra de gamle 
ved at de i stedet skal indeholde billeder af folk i Nordvest og være udstyret med provokerende 
funfacts om bydelen sammenholdt med mere positiv information om Nordvest. Plakaterne skal 
udstyres med fakta omkring hvor forskellige ting er i Nordvest. Her er det meningen, at modtageren 
så kan få inspiration og en viden om Nordvest ved hjælp af billeder der illustrerer hvad Nordvest 
tilbyder. Dette skal gøre, at de unge får lyst til at opholde sig der. Vi har også valgt at indsætte et 
hashtag, så de unge kan poste billeder på facebook med #MitNordvest. På den måde er modtageren 
også selv med til at skabe kampagnen. De provokerende funfacts skal stå tydeligt frem med stor og 
markeret skrifttype, da det skal læses først. Nedenunder skal den positive information efterfulgt af 
“#MitNordvest” skrives med mindre markant skrifttype, da dette skal læses som det næste. Til sidst 
skal hjemmesideadresse og yderligere information skrives med endnu mindre markant skrifttype. På 
denne måde inddeles informationen i et hierarki og indikerer dermed hvilken rækkefølge tekstens 
skal læses i.  
 
Vores kommunikationsprodukt vil tage udgangspunkt i brugen af massekommunikation. Vi har dog 
en forhåbning om, at kampagnens læsere vil gøre brug af interpersonel kommunikation, efter de har 
set kampagnen (Sepstrup & Fruensgaard, 2010:84). 
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Sepstrup og Fruensgaards segmenterede udgave af massekommunikation vil blive anvendt i forhold 
til at nå vores målgruppe med plakaten. Vores oprindelige produkt var ”skræddersyet” med 
forskellige budskaber til de segmenter, der var i vores målgruppe (Sepstrup & Fruensgaard, 
2010:84). Ligeså vil vores nye produkt tage højde for, at forskellige budskaber i den samme 
kampagne kan have forskellig effekt og succes alt efter konteksten, f.eks. hvor plakaterne bliver 
hængt op. Det er vigtigt at nå alle segmenterne i vores målgruppe, og derfor vil vi arbejde ud fra det 
udgangspunkt, at selvom vores målgruppe har noget, der binder dem sammen, har de også 
forskellige interesser og forudsætninger for at have en interesse i netop det produkt, vi laver.  
Intentionen her er, at plakatens læsere skal se plakaten og derefter tale om den med venner eller 
bekendte. Det vil ske gennem en interpersonel kommunikation (kommunikation ansigt til 
ansigt/person til person). Dermed vil plakaten være et springbræt til et øget fokus på vores 
problemstillinger, der skal debatteres enten på de sociale medier, herunder Facebook, eller med ens 
”egne” relationer. Herigennem håber vi på, at vi kan skabe en adfærdsændring, eller en nyt syn på 
Nordvest i vores målgruppe (Sepstrup & Fruensgaard, 2010:89).  
 
Ifølge Sepstrup og Fruensgaard er det  relationerne der er vigtige:  ”En persons sociale miljø og 
relationer (kontakt med andre mennesker) er afgørende for personens brug, forståelse og reaktion 
på massekommunikation” (Sepstrup & Fruensgaard, 2010:85). Netop det sociale miljø og 
relationerne har vi prøvet at tage højde for i udformning af vores kommunikationsprodukt. Det har 
vi gjort qua vores kulturcentrale tilgang i vores fokusgruppeinterview og generelt i vores tilgang og 
udformning af vores kampagne. 
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Bilag 2. Interviewguide til fokusgruppeinterview 
 
1) Indledende spørgsmål 
• Hvad er dit navn? 
• Hvad er din alder? 
• Hvilken uddannelse er du i gang med? 
• Hvordan ser din aktuelle boligsituation ud?  
• Hvor bor du nu?  
• Har du nogle flytteplaner? 
• Hvilke bydele har du befundet dig i den seneste uge? Med hvilket formål? 
 
Formål: At få et overordnet billede af informanterne, hvilken uddannelse de tager og deres 
boligsituation. Informanterne er valgt efter, at alle er universitetsstuderende i alderen 20-27 år, lever på 
et budget på omkring 5.000 kroner eller derover og bor et sted i København.  
2) Photovoice-øvelse 
Her skal informanterne fremvise og diskutere de billeder, der fremhæver de positive elementer, de har 
udvalgt fra deres respektive bydele.  
Formål: Dette skal bidrage med en forståelse af, hvad der er vigtigt for informanterne, både i deres 
hverdag og når de skal benytte diverse bydele i København. Når de har diskuteret de forskellige billeder, 
skal de i fællesskab finde frem til de vigtigste elementer, der er helt centrale for de bydele, de helst vil 
opholde sig i (Dutta 2007).  
Denne øvelse skal fremhæve, hvilke dynamikker og rollefordelinger der er på spil, når der skal 
forhandles om, hvad der er vigtigt. Det sker ud fra en formodning om, at de samme rollefordelinger, 
forhandlinger og dynamikker finder sted i informanternes hverdagspraksis.  
3) Viden om bydele 
Sæt i fællesskab tre kendetegn på hver bydel: 
Vesterbro, Amagerbro, Nørrebro, Østerbro, Indre By og Nordvest?  
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Har I overvejet at bo i Nordvest? Hvorfor/hvorfor ikke?  
Formål: At få bekræftet/afkræftet vores hypotese om, at Nordvest ikke er attraktiv. 
4) Respons på de nuværende plakater: 
Informanterne skal se de nuværende plakater fra kampagnen Mit Nordvest.  
Overordnet formål:  
Det skal bidrage til en forståelse af målgruppen: Hvordan tænker de, hvordan aflæser de kampagner, 
hvad kan de lide/ikke lide, hvordan påvirker informanterne hinanden, og hvordan italesætter de alle 
deres meninger? 
Ud fra plakaterne skal de forholde sig til følgende spørgsmål:  
Konstruktionsbevidsthed 
Forskningsspørgsmål: 
Hvad synes målgruppen om kampagnens opbygning og layout? (Medietekstens æstetiske virkemidler) 
(Schrøder 2003) 
 
Interviewspørgsmål: 
Hvad synes I om layoutet på plakaten som helhed? (Tekststørrelse, logoer, farver etc.) 
Hvad synes I om ideen med, at indholdet i plakaterne er tilpasset det sted, de skal hænge? Og passer 
indholdet til den kontekst, de hænger i? 
Hvad tænker I om plakaternes farver? Virker de opsigtsvækkende som plakat ude i bylivet? Hvilken kan 
I bedst lide? 
Formål: Har plakatens visuelle elementer en virkning på, om budskabet når frem, når målgruppen ser 
plakaterne i bylivet? Finde ud af om plakaterne er opsigtsvækkende nok.  
Forståelse 
Forskningsspørgsmål: 
Hvordan forstår modtageren indholdet i kampagnen, denotativt og konnotativt? (Schrøder 2003). 
Interviewspørgsmål: 
Hvad handler kampagnen om? 
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Hvordan forstår I teksten i kampagnen? Forstår I hensigten? 
Hvad tror I er kampagnens budskab? 
Giver kampagnen mening? 
Hvilken målgruppe vil I umiddelbart tænke, at plakaterne henvender sig til? (Køn, alder, uddannelse, 
livsstil, geografisk) Føler I jer selv som en del af denne gruppe?  
Formål: At finde ud af, om informanterne forstår det intenderede budskab, eller om de selv laver en ny 
fortolkning af budskabet. Samt undersøge om plakaterne når den målgruppe, som de er tilsigtet, og om 
fokusgruppedeltagerne er af det indtryk, at afsenderen formidler plakaterne til netop dem.  
Motivation 
Forskningsspørgsmål:  
Hvor motiverede er målgruppen for kampagnen? 
 
Interviewspørgsmål:   
Gør kampagnen jer nysgerrige? 
Får I lyst til at skrive på plakaten? 
 
Formål: At finde frem til, om informanterne overhovedet finder plakaten interessant. 
 
Holdning 
Forskningsspørgsmål: 
Hvad er målgruppens subjektive holdning til kampagnen? (Schrøder 2003). Undersøge målgruppens 
umiddelbare og overordnede indtryk af Nordvest-plakaterne. 
Interviewspørgsmål: 
Er indholdet i kampagnen relevant? 
Hvad synes I om kampagnens fokus? 
Tiltaler kampagnen jer? 
Hvad er jeres personlige holdning til plakaterne som helhed? 
Formål: At finde frem til hvad informanterne mener om kampagnen som helhed. Er de positive eller 
negative?  
Handling 
Forskningsspørgsmål:  
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Får kampagnen målgruppen til at handle/benytte bydelen? Og får den dem til at udfylde plakaterne? 
 
Interviewspørgsmål: 
Kan plakaterne påvirke jer til at synes, at Nordvest er attraktivt? 
Ville I stoppe op og skrive på en af plakaterne? 
Formål: At finde frem til om plakaterne har en virkning respondenterne. (Spiller det visuelle ind på 
deres valg, eller er det noget andet?) 
5) Forslag/forbedringer til ny kampagne  
Informanterne skal finde frem til, hvordan de mener, at en ny kampagne skal se ud.  
Overordnet formål: 
Formålet med denne øvelse er at inddrage informanterne i udformningen af kampagnen, så den stemmer 
overens med deres forståelser og holdninger (Dutta 2007). 
Vores målgruppe er unge universitetsstuderende mellem 20 og 27 år. Gennem en kampagne vil vi gerne 
forsøge at gøre bydelen mere attraktiv. Derfor skal I nu i fællesskab finde frem til, hvordan man bedst 
muligt kan brande Nordvest gennem kommunikation.  
Konstruktionsbevidsthed: 
Forskningsspørgsmål: 
Hvordan ønsker målgruppen, at den nye kampagne skal opbygges? 
 
Interviewspørgsmål: 
Hvilke medier skal der kommunikeres på? (Sociale, print, banner, etc.) 
Hvilket elementer skal inddrages i kampagnen? (Tekst, billeder, QR-koder, etc.) 
- og hvordan skal layoutet se ud i kampagnen? (Billeder, farver, tekststørrelse etc.) 
Hvordan kan man gøre kampagnen mere synlig ?  
 
Forståelse: 
Forskningsspørgsmål: 
Hvordan kan man skabe en bedre forståelse hos målgruppen? 
	   48	  
Interviewspørgsmål: 
Hvad skal budskabet i kampagnen være? 
Hvordan kan man gøre budskabet mere klart i kampagnen? 
Motivation: 
Forskningsspørgsmål: 
Hvad motiverer målgruppen til at benytte Nordvest? 
Interviewspørgsmål: 
Hvordan kan man bedst fange målgruppen/jer? 
Hvad skal man fremhæve i kampagnen for at motivere jer? 
- Skal der eventuelt være konkurrencer eller andet, der motiverer målgruppen/jer? 
Formål: At finde frem til hvad der kan få informanterne til at benytte sig af Nordvest for at inddrage det 
i den nye kampagne.  
Handling: 
Forskningsspørgsmål:  
Hvad kan få målgruppen til at flytte til Nordvest? 
Interviewspørgsmål:  
Hvad kan motivere jer mest til at flytte til Nordvest? 
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Bilag 3. Transskriberet interview  
 
#00:00:06-5# Interviewer: Jeg ved ikke er der nogle af jer der har prøvet at være til et 
fokusgruppeinterview før? 
#00:00:09-4# Caroline: Jeg har selv været moderator (incomprehensible) 
#00:00:12-1# Interviewer: Du har lavet mange fokusgruppeinterviews. 
#00:00:12-9# Caroline. Griner. Ja. 
#00:00:15-4# Interviewer: Det er sådan at øh i bare skal snakke løs og vi spørger jer om nogle ting. 
Vi kommer ikke til at sige sådan så meget hvad det lige præcist helt konkret vores projekt handler 
om det finder i ud af undervejs fordi vi helst ikke sådan vil, vil øh. 
#00:00:24-7#  SarahK: Vil tale i munden på jer.  
#00:00:28-0# Interviewer: Nej, øhm, men der er ikke noget der er rigtig og forkert. I skal bare være 
så ærlige som mulig hele vejen igennem. Ikke være bange for at sige jeres mening. Også selvom at, 
i nogle gange prøver at være søde. I skal bare sige jeres mening. Vi skriver om bydele og skal lave 
et kommunikationsprojekt om det og mere kommer vi ikke ind på det nu, det finder i ud af sådan 
undervejs. Øhm. Og i må gerne sådan bare snakke indbyrdes også engang imellem så bryder jeg 
lige ind, hvis der er noget jeg gerne lige vil have at i skal snakke om. Det kan også være at i selv 
finder på noget at snakke om, så bryder jeg bare lige ind hvis der er noget jeg/vi gerne vil have svar 
på. Er i med på den? 
#00:01:07-2# ALLE: Yes, yes og yes. 
#00:01:05-0# Interviewer: Vi starter lige med at køre en runde bare lige med øh jeres navn øh og 
jeres alder, hvor I læser og jeres aktuelle boligsituation. Så bløder vi det lige lidt op også får vi også 
svar på det. 
#00:01:19-7# Emilie: Man må også godt sige, hvis man, altså f.eks: "Jeg skal flytte om tre 
måneder" - eller sådan noget. 
#00:01:25-8# Interviewer: Ja. Det det. 
#00:01:27-1# Emilie: Hvis man sådan har det på en eller anden fremtid lige om lidt. 
#00:01:27-6# Interviewer: Ja, vi kan starte her 
#00:01:29-5# Jonas: Jeg hedder Jonas Bergenholst og jeg er 27 år. Går på RUC - Humtek. Og jeg 
bor lige herover. Så jeg bor på Amager. 
#00:01:38-9# Interviewer: Ja. 
#00:01:40-3# Jonas: Ikke så langt væk. 
#00:01:41-9# Interviewer: Vi springer dig over. Griner 
#00:01:44-3# Caroline: Jeg hedder Caroline Gundersen. Øhm, er 24 og går også ude på RUC har 
psykologi og kommunikation. Øhm. Og lige nu der bor jeg i Valby, men her lige her for 14 dage 
fået af vide at vi kun kan bo der i seks måneder. Så ja, jeg er så småt begyndt at kigge på nye 
lejligheder. Så hvis i kender nogle der kender nogle. Der gerne vil have... 
#00:02:04-8# ALLE: griner 
#00:02:06-9# Oskar: Nordvest skulle være ret godt, har jeg hørt. 
#00:02:12-3# Caroline: Så, ja, Det er min boligsituation. Ja. 
#00:02:13-5# Christopher: Jeg hedder Christopher Ångstrøm og jeg er 22 år og jeg læser jura lige 
inde på Københavns Universitet. Jeg er lige startet på min kandidat derinde. Øhhh og jeg bor på 
Nørrebro. Næsten helt ude ved Nørrebro St. Så det lige inden det bliver Nordvest. Ja. 
#00:02:32-4# Esben: Jeg hedder Esben Hansen og jeg læser på RUC, øh, også psykologi og 
kommunikation. Øh. Også bor jeg på Bjelkes Allé, Nørrebro. 
#00:02:44-1# SarahK: Ja, vi springer også bare mig over. 
#00:02:46-0# Oskar: Nå du er ikke? Griner. 
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#00:02:47-3# Oskar: Øh. Jeg hedder Oskar og jeg øh bor her ved Lergravsparken. I en toværelses 
sammen med min kæreste. Der har jeg boet i, i årh. Der har jeg fandme boet længe, boet der i fire 
år. Øh også går jeg ude på arkitektskolen. 
#00:03:01-6# Interviewer: Ja. Nu var det meningen at I skulle have nogle, taget nogle billeder og 
dem var der mange af jer der ikke har taget. Griner. Men hvis i, Emilie hun har nogle billeder 
derover. Men hvis i lige starter med at snakke om, hvis i skal opholde jer i en bydel, hvad er der 
vigtigt der er tilstede? Det kan være grønne områder eller øh? Ja, nu vil jeg ikke sige for mange 
ting, men hvad kunne være vigtigt for, at i har lyst til at være i en bydel som f.eks. Nørrebro eller 
Vesterbro eller Amager eller Nordvest? Og jeg ved ikke om vi skal starte et sted eller om vi bare vil 
skyde ind. 
#00:03:32-1# Christopher: Ja, men altså. Jeg synes f.eks. at øhm jeg har nogle venner som er 
fællesvenner med Mikkel, det også ligemeget for det her, men de bor øh helt. De bor i 
indrekøbenhavn, næsten inde ved københavn inde ved sølvtorvet. Og øh man kan sige, det så det, 
hvis man skal vende den om og sige, hvad der kan mangle i en bydel. Så er det f.eks. at jeg er vant 
til på Nørrebro at man kan gå ned klokken fire om morgenen også er der et eller andet der er åbent. 
Altså der er altid et eller andet. 
#00:03:56-4# Interviewer: Ja 
#00:03:56-7# Christopher: Men lige der, der er ikke noget. 
#00:03:57-5# Interviewer: Der er ikke noget der er åbent? 
#00:03:58-3# Christopher: De skal gå en kilometer eller sådan et eller andet for at der er et 
supermarked eller sådan noget. Der fandt jeg da ud af, da jeg begyndte at komme der at jeg syntes 
at det var ærgerligt når der ikke er sådan nogle ting tilgængelige i hele døgnet. For det lidt derfor 
jeg synes at jeg bor i København. For at man altid kan gå ud. Altså der er, altså, det jo ikke fordi det 
er New York, hvor det, der, aldrig lukker og slukker, men der er altid, så der en kiosk eller der øh 
der også altid en eller anden bar eller et eller andet der er åbent ikke. Det synes jeg er vigtigt. 
#00:04:20-4#Interviewer: Ja. 
#00:04:21-8# Caroline: Jeg har det sådan lidt modsat. Nu bor jeg i Valby så jeg kan sådan vælge det 
til. Jeg bor lige ved Langegade St. så det meget hurtigt 10 minutter så er jeg inde i indre by, men 
altså jeg bor også rigtig tæt på Frederiksberghave og øh ja, ja at man sådan har lidt mere. Nu bor jeg 
også lidt atypisk jeg bor inde i et helt hus lige i øjeblikket så, øhm sammen med min kusine. Så det 
sådan et meget roligt villakvarter. Øhm når man kommer fra Jylland så det måske også rart nok at 
det ikke lige er det pulserende byliv, som der hele tiden sker ude foran vinduerne.  
#00:05:01-5# Jonas: Der vil jeg nok også støde mig til. Som amagerkaner, men altså jeg synes jeg 
bor tæt på byen ved at bo på Amager og der er heller ikke så langt til vandet og sådan noget. Øh jeg 
kan godt lide vand og natur. Så det fint. Øhm som du også siger så kan man jo vælge det til, når 
man har lyst til at være derinde. Det kommer lidt meget an på, hvad man skal lave synes jeg, hvad 
for nogen byrum man har behov for selvfølgelig ikke. Så nogle dage kan det jo være fint at sidde i 
parken tag en øl, gå tur langs stranden eller gå ud på Fællen. Og, hvis man vil ind og shoppe, eller et 
eller andet inde i byen så kan man jo bare køre derind. 
#00:05:33-4# Interviewer: Mmmh 
#00:05:35-0# Oskar: Øhm, ja. Jeg skal bare lige forstå, hvad det helt, hvad der menes på sådan... 
#00:05:39-3# Interviewer: Jamen, det kunne f.eks. være at, du siger: "For mig er det vigtigt, at der 
er cafeer." 
#00:05:44-3# Oskar: Ja, for at jeg er der, eller? 
#00:05:45-8# Interviewer: Ja, det kan være, nu ved jeg ikke hvilken bydel, men det kommer vi lidt 
til, hvad i, hvilke bydele i sådan plejer at besøge. Men... 
#00:05:51-2# Oskar: For at hænge ud eller sådan noget? 
#00:05:53-0# Interviewer: Ja det kan både være bo eller hænge ud eller ja... 
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#00:05:54-9# Emilie: Også, hvis du kan godt lide at der skal være et fitnesscenter, hvis det f.eks. er 
et krav eller det kan være mange ting. 
#00:05:58-4# Oskar: Ja, men til at bo der? 
#00:05:59-4# Interviewer: Ja det kan både være når du bor der, eller når du besøger det. 
#00:06:01-4# Oskar: Ja, øh jamen øh, jamen fordi der er nemlig både det der med at oftest så tager 
man et sted hen fordi at øh man skal noget der henne. 
#00:06:08-9# Interviewer: Ja 
#00:06:09-6# Oskar: Øhm, det kunne være sådan øhm, det var henne ved min skole eller et eller 
andet så vil man automatisk finde nogle steder der i nærheden af det. Og det vil så være et godt 
kriterie for man ligesom var i det område tit. 
#00:06:17-1# Interviewer: Så tæt på, hvor man skulle være i forvejen? 
#00:06:20-1# Oskar: Øh og eller man bor der, altså, hvis der ligger noget i nærheden der er, der er 
sådan tiltalende. Men øh, hvis jeg øh, hvis jeg skal hen og sådan nu skal jeg bare holde fri og kan 
vælge et sted jeg vil ind i København. Så ville det være et sted, hvor der var sådan, at det var sådan 
øh fodgængeragtigt, eller hvad man skal sige, at det var lavet til en menneskeligskala. Og der 
ligesom, øh der ikke, det ikke handler, der ikke var for meget øh. Der må godt være larm og gang i 
den og der må også godt være rigtig stille. Men det skal bare være ligesom til, til mig som 
menneske. Hvor jeg ligesom kan stige ud af min bil eller af min cykel og tag fat.. kan sidde og. Ja 
det må godt være sådan. Det skal ikke være sådan motervejs. 
#00:06:59-2# Interviewer: Du kan bare sætte dig herover Kristine. 
#00:07:01-1# Kristine: Når, ej må jeg ikke sidde her. 
#00:07:02-7# Interviewer: Jojo, det må du da også gerne. 
#00:07:03-7# Oskar: Så det altid dejligt når der er noget at kigge på. 
#00:07:05-3# Interviewer: Noget at kigge på? Hvad kunne det være? 
#00:07:06-7# Oskar: F.eks. sidde nede ved noget vand. Øh så der sker et eller andet eller der er 
nogle der foretager sig noget, så man ikke selv behøver at gøre det. Øh, ja eller side ved en plads. 
Sidde med ryggen til noget, hvor der ikke sker noget og så kigge udover noget, hvor der sker noget. 
#00:07:18-0# Interviewer: Vi sidder lige og snakker om, hvad der sådan øh kan være vigtigt, når 
man skal opholde sig i en bydel. Altså ud fra de der billeder i har taget. Så du skyder bare ind, hvis 
du har et eller andet der er vigtigt for dig. 
#00:07:29-4# Kristine: Yes 
#00:07:30-0# Esben: Ja, men jeg synes det der er vigtigt for mig det er at øhm. Jeg kan godt lide 
den er blanding af, at det sådan... sådan lidt betonkøbenhavnsk med, hvor det er den der rå facade 
og sådan noget, men hvor der også er sammensat de der, sådan grønneområder og det synes jeg de 
er blevet sindssygt gode til på Nørrebro. 
#00:07:44-3# Interviewer: Ja 
#00:07:45-5# Esben: Med Den Rødeplads og de, det der omkring der, med de grønnearealer og, ja, 
det er jeg faktisk blevet meget nede med. Og så os, ja, de der grafittiområder det synes jeg også, at 
de gør sindssygt meget ved en bydel, at det kan blive, at det bringer sindssygt meget liv i det. 
#00:07:58-0# Interviewer: Ja 
#00:07:58-9# Esben: Så det i hvert fald noget jeg sætter pris på, at man har nogle, nogle, fede ting 
at kigge på når man, når man går nogle ture. 
#00:08:03-1# Interviewer: Vi mangler bare dig. Griner 
#00:08:06-8# Kristine: Jamen tak. 
#00:08:07-6# Interviewer: Du bliver lige kastet ind i det. 
#00:08:08-8# Kristine: Skønt. Øhm. Ja, altså det ved jeg ikke. Nu ved jeg ikke, hvad der ellers er 
blevet sagt, men ja jeg ved heller ikke hvor i kommer fra. Jeg kommer selv her fra Sundby. Født og 
opvokset i Sundby. Jeg kan se tilbage på mit gamle hus og selv da mine forældre blev skilt, så blev 
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min far også på Amager. Så jeg har rigtig meget familie har. Det betyder meget for mig, at jeg kan 
sådan gå fra min far og hjem til min faster eller til min farfar eller til, til, hvem der er. Og at jeg bor 
tæt på stranden er også rigtig, altså Amagerstrand, det har været, altså specielt med det nye der er 
blevet lavet dernede - super fedt, øh øhm både med forskellige aktiviteter og os med om sommeren, 
det er stort set der, hvor jeg bruger al min tid. Øhm og så det at når du bor i Sundby så bor du langt 
nok væk fra byen til ikke at bo i selve byen, men samtidig tæt nok på til du kan tage cyklen derind 
på et kvarter. Det kan jeg egentlig rigtig godt lide. Også er der Metro, bus alt hvad jeg kan bruge. 
#00:09:03-8# Interviewer: Nu der flere af jer der snakker om det der med afstanden ind til byen, om 
det er tæt på byen. Hvad, hvad er tæt på og hvad er langt væk? 
#00:09:10-2# Oskar: Altså indre by? 
#00:09:11-9# Interviewer: Ja. 
#00:09:13-3# Oskar: Ja. 
#00:09:13-5# Interviewer: Det var der bare flere af jer der snakkede om, det tæt på byen, altså indre 
by. Hvad er tæt på og hvad er langt væk? 
#00:09:17-7# Esben: Jeg vil sige, at sådan noget, 5-10 minutter på cykel er tæt på. 
#00:09:21-4# Interviewer: Ja. 
#00:09:21-8# Esben: Der omkring. 
#00:09:27-0# Interviewer: Yes. 
#00:09:28-4# Emilie: Jeg tænker lidt om, hvad hedder det nu, nu så jeg nogle af dine billeder om du 
ikke kan sige nogle af flere ting du havde taget billeder af? Jeg synes bare det var sådan for at byde 
lidt mere ind med nogle af de der ting, der bare nogle af tingene der ikke er blevet nævnt? 
#00:09:38-6# Caroline: Jo, jamen jeg har nemlig, det var også det du sagde med grafitti og jeg 
synes også nu at alt det her metrobyggeri, men de har sådan på mange facaderne ligesom brugt øh 
ret meget tid på enten, enten, med grafitti, men også med nu havde jeg taget et billede på Vesterbro, 
hvor det var sådan: "Smil og vær glad" eller sådan et eller andet. De her små lidt skæve ting som 
man ser i, i, byrummet. Det synes jeg det øh. Når man går på gaden, at man finder et eller andet 
man kan smile af, det øh, det et fedt, altså så det, så det for mig et fedt sted at bo. 
#00:10:09-7# Vi har lavet nogle billeder til jer, øhm, og Emilie kan måske lige fortælle, hvad der er 
på dem. Og så vil vi gerne have at i prøver at diskutere om, hvad det vigtigste, der skal være tilstede 
i en bydel for man har lyst til for at opholde sig der. 
#00:10:21-8# Emilie: Altså der må godt være mere end én ting. 
#00:10:23-7# Interviewer: Jaja. 
#00:10:25-0# Emilie: Yes, det der er, er at der er: S-tog, der er, jeg ved ikke om vi skal dele dem ud 
her, der er god mad, der er bypuls og kultur, så er der højt til himlen og så er der øh ja, noget Metro, 
Netto - 
#00:10:46-6# Interviewer: Indkøbsmuligheder forhelved. Alle griner. 
#00:10:48-4# Emilie: Ja, altså indkøbsmuligheder. 
#00:10:49-7# Interviewer: Ja, det var ikke kun Netto. 
#00:10:50-9# Der skal være en tryg kommune, øh der skal være parkering, der skal være 
fitnesscenter og øh, hvad hedder det barer og diskoteker, så skal der være mange mennesker, ja, så 
skal der være en, altså gode venner i nærheden, der skal være nogle grønne områder og noget bus, 
gode busmuligheder, cafe og koncerter, sådan kulturagtigt måske mere igen og gode cykelstier. Ja. 
Yes 
#00:11:35-7# Caroline: Er det for den, selve den bydel man bor i, eller hvad man bare godt kunne 
tænke sig der skulle være? 
#00:11:41-5# Interviewer: Det kunne f.eks. være man siger: "Jeg synes Nørrebro er vildt fedt, fordi 
der er mange cafeer og der er et fedt byliv". Så det behøver ikke at være den bydel man bor i, det 
bare hvis man skulle være i en bydel. 
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#00:11:50-8# Caroline: Ja. 
#00:11:51-9#Interviewer: Hvad skal der sådan som minimum være. 
#00:11:53-3# Caroline: Ja. 
#00:11:54-6# Christopher: Skal vi bare gøre det på tur eller øhm, hvordan skal vi...? 
#00:11:56-2# Interviewer: Bare skyd ind. 
#00:11:57-8# Jonas: Jeg synes Christianshavn er en fed bydel. 
#00:12:00-3# Interviewer: Ja. 
#00:12:00-9# Fordi den har noget charme. Den oser meget af det der autentiske København på en 
eller anden måde med brossten og, den er meget forskellig det ikke ens, hvis man netop 
sammenligner den sådan lidt med de nye bydele, som er meget sådan hvide facader og meget pænt i 
det, det også lidt i forlængelse af det du siger ikke, med det meget sjovt med de der små skæve 
indslag og sådan noget. Sååå, så synes jeg også der er os god mad og gode restauranter. Og så øh er 
der god offentligt transport, det er nemt at komme derfra og til og sådan noget med Metro. Der er 
Metro. Øhm, ellers ved jeg ikke. Der er også mange mennesker, men det vægter jeg sådan set ikke 
så højt. Det selvfølgelig, det meget fedt der er byliv og der er folk på gaden, men det kommer lidt 
an på hvad humør man er i ikke. Måske ikke lige det man gider hver dag. 
#00:12:44-2# Marcus: Men det det den offentlige transport der sådan er vigtigt, tænker jeg? 
#00:12:49-1# Jonas: Ja, hvis du skal dertil. For andre måske. Tænker jeg. Men for mig er den ikke 
vigtig, så det sjovt jeg nævner den, man bemærker bare den er der. 
#00:12:59-9# Marcus: Okay. 
#00:13:01-6# Interviewer: Men, hvis nu i såen skulle i fællesskab prøve at finde såen tre ting, hvor i 
siger det skal sådan som minimum være til stede. Eller det er det vigtigste. 
#00:13:08-7# Jonas: Men det jo an på om man skal bo der eller ej. Fordi, hvis jeg skal bo der, så 
ville jeg jo prioritere helt anderledes. 
#00:13:12-8# Interviewer: Okay, men hvis nu vi siger øhhhmmm: 
#00:13:13-7# Jonas: Sådan noget med indkøbsmuligheder og højt til himlen og øh 
#00:13:14-6# Christopher: Os at man kan handle ind, altså, f.eks. det der med, det, altså, det er 
ærgerligt at bo et sted, hvor man skal ind på cykel derhen hver gang eller sådan længere, eller at 
man skal tage en bus eller et eller andet for at handle, altså det skal man jo nogle steder i 
København fordi at øh 
#00:13:28-5# Jonas: Ja, fordi der bare ikke lige er noget. 
#00:13:31-1# Ja, fordi der bare ikke lige er noget ikke. Altså, det ville da være klart for mig være 
noget af det vigtigste at man kan gå hen til det sted. 
#00:13:36-0# Interviewer: Ja. 
#00:13:37-7# Det gør ikke noget, at det tager 10 minutter at gå, men altså, man skal alligevel gide at 
gå derhen ikke. Synes jeg. Jeg er også vant til, jeg bor lige ved siden af Føtex ved Nørrebro. Så det 
heller ikke. Jeg kan være rigtig doven. Det tager kun et minut. 
#00:13:49-3# Esben: Men det vil jeg også sige, er en ting jeg vægter ret højt, det der med at man 
bare har frihed til at, til at man ikke skal planlægge at nu skal jeg ned i Netto og det kommer til at 
tage 40 minutter før jeg er tilbage igen og har handlet ind. 
#00:14:00-2# Christopher: Ja lige præcis 
#00:14:00-8# Esben: Og ja.. Det giver sindssygt meget, det er jeg enig i. 
#00:13:42-7# Jonas: Så hvis der er nogle muligheder. Altså, der skal være noget andet end bare lige 
Super Best og sådan noget. Jeg synes, det er fint, hvis der også lige er en Netto. Ja sådan har jeg det 
lidt. Eller omvendt hvis der kun er en Netto, at man også har en Føtex eller sådan noget, fordi at 
man kan få lidt andre ting og udvalg og sådan noget. Der skal være masser indkøbsmuligheder, 
helst lige rundt om hjørnet. 
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#00:14:23-5# Interviewer: Men så tænker jeg, altså så er der jo også sådan noget som f.eks. ude ved 
Fields, men der er det hele jo ligesom samlet et sted. Er det ligeså godt som f.eks. på Nørrebro, hvor 
at det er spredt udover sådan hele.. 
#00:14:36-4# Jonas: Nej fordi der er jeg sådan lidt tilbage, med det jeg sagde før, med at jeg er 
mere til sådan det mere ustrukturerede byrum, hvor Ørestad det er jo virkelig planlagt ned til hver 
centimeter. Det lukker om sig selv, altså Fields kan jo være fint. Man ender der jo tit af den ene 
eller anden grund. Det måske meget rart hvis man skal være lidt effektiv, fordi alle butikkerne 
ligger der, og så skal man ikke rende rundt og finde alle mulige butikker og gå rundt. Både og.  
#00:15:05-4# Interviewer: Hvis nu I ikke skulle bo der, hvad ville så være vigtigt? 
#00:15:07-9# Oskar: Så er Fields et meget godt bud ikke. Der kan man ligesom tage hen, og så kan 
man være sikker på, at finde det man skal. Og så kan man også få noget ud af dagen ikke. 
#00:15:16-9# Jonas:: Generelt cafeer. Ja. Hvis man ikke bor der, det sgu meget lækkert at komme 
ind og.. 
#00:15:21-6# Oskar: Og så eller skal det være det der helt. Man kan godt lige overskue Strøget, 
men jeg ville sgu ikke bo på Strøget. Men jeg kan godt, jeg kan rigtigt godt lide at tage derhen, og 
så føler jeg rigtig, at jeg er i en Hovedstad. Og så gør det ikke noget, at latten den lige koster 
15  ekstra.  
#00:15:33-1# Christoffer: Hvis man ikke skulle bo der, synes jeg klart, at det cykelstierne der er 
vigtigt. Det kan jeg sige, fordi at på Nørrebro der er der gode cykelstier, og der er gode 
cykelforhold. Der er ikke så mange store veje, og dem hvor der er store, der er også gode cykelstier. 
Men når man så kommer hen andre steder, så er der tit dårlige cykelstier i København. 
Frederiksberg i forhold til hvor stort det er, det er elendigt at cykle på Frederiksberg, det er helt 
vildt.  
#00:15:51-6# Oskar: Og folk der cykler på Frederiksberg kan ikke finde ud af at cykle 
#00:15:53-8# Christoffer: Nej nej. Altså der er nogle steder, hvor der er grønne pile for cyklister og 
så der samtidig også grønt for bilerne, øh altså hvor det er tvetydigt og sådan nogle ting. Det er 
sådan helt forfærdeligt at cykle der. Øh altså det vil da vægte for mig, at man kan cykle hen et sted 
og så blive ved med at cykle det her sted, og man ikke føler, at man er ved at blive kørt ned af andre 
hele tiden. Det gør man jo heller ikke vel. Men altså lige at sætte det på spidsen. 
#00:16:16-8# Interviewer: Mm. Vi ville egentlig gerne have jer til, at vi nævner nogle bydele og så 
skal I lige prøve at sætte tre ord på de bydele. Sådan lige hvad der falder jer ind, og vi kan starte 
med Vesterbro. 
#00:16:32-6# Esben: Hipt vil jeg sige er en af dem. 
#00:16:35-1# Caroline: Cafeer. 
#00:16:37-8# Christoffer: Hvis man er i den rigtige ende så er det jo rigtig meget junk altså 
#00:16:45-0# Esben: Jeg synes også det var. Det var faktisk en bydel jeg ikke brød mig om at 
komme til, da jeg flyttede til København, for hvad er det snart fem år siden eller sådan noget. Der 
synes jeg, det var et stort skift at komme fra Roskilde omegn og så til Vesterbro og især Istedgade 
og de områder i nærheden af der. Der synes jeg sådan, der var det ret råt at se faktisk. Men efter 
man vænner sig til det så.. 
#00:17:02-2# Interviewer: Men er det en bydel, I godt kan lide at opholde jer i?  
#00:17:05-2# Caroline: Ja jeg kan godt. 
#00:17:06-8# Interviewer: Og kunne bo i? 
#00:17:07-4# Caroline: Ja meget gerne 
#00:17:08-2# Interviewer: Haha meget gerne 
#00:17:10-4# Ukendt (måske Jonas): Ja, jeg ved det ikke. Jeg kan godt lide det. Jeg synes de har 
nogle fine restauranter, finde områder, fine butikker og sådan noget. Og sådan gode 
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cykelmuligheder. De har også de der blå streger, som man ligesom kan cykle efter, som er meget 
nemmere end at kigge i et kort eller sådan noget. Så tager man bare den blå streg og så.. 
#00:17:24-9# Alle griner 
#00:17:26-6# Ukendt (måske Jonas) Så man sådan, som er nemt at huske og sådan noget. (Kan ikke 
høre). Men jeg gider ikke bo der, af en eller anden grund. Jeg synes det er for tæt bygget og for 
kompakt. 
#00:17:34-8# Caroline: Men jeg synes, det er fedt, det de har gjort sig. De seneste par år har gjort 
rigtigt meget på Sønder Boulevard og fået skabt lidt mere grønt og lidt mere sådan, at man mødes. 
Det kan jeg godt lide. Især om sommeren der er det et hyggeligt sted at komme og man føler sig 
meget velkommen. 
#00:17:50-3# Oskar: Ja det er en bydel, der tiltaler, eller der sådan appellerer til mange af mine 
sådan unge sider. 
#00:17:54-0# Interviewer: ja 
#00:17:54-1# Oskar; Sådan en som der. Eller især lige da jeg kom ud af gymnasiet, der var jeg 
meget sådan, det kunne fandeme være fedt at bo her. Og så med årene så begynder man langsomt at 
synes lidt mindre godt om det 
#00:18:03-7# Interviewer: ja 
#00:18:04-2# Oskar: Men jeg tror, det netop er, fordi det er så hipt. Det er jo på top ti listen over 
mest hippe bydele i verden. Sådan mest hipsterbydele i verden. Sammen med sådan noget 
Kreuzberg og Brooklyn og sådan helt. 
#00:18:15-1# Jonas: Det er jo egentlig ironisk fordi idet den er på den liste, så er den jo ikke hipster 
mere.. 
#00:18:20-2# Alle griner 
#00:18:22-7# Ukendt: Så kan man jo diskutere hipster 
#00:18:21-9# Alle griner 
#00:18:22-6# Interviewer: Hvad med Amagerbro? 
#00:18:25-0# Oskar: Jamen det er sådan lidt ligesom Nordvest. Bare for lidt inde (ikke helt sikker 
på hvad der bliver sagt). Men det er sådan et sted hvor mange unge flytter ud, fordi du kan bo ungt. 
Igen vi snakker om de der 10 minutter, de gyldne 10 minutter, et kvarter på cykel, metro. Der ligger 
det øhm Amagerbro, nej okay, Amagerbro, det er alligevel lidt tættere på. 
#00:18:40-2# Interviewer: Ej men det er Amager. Amagerbro. 
#00:18:41-3# Oskar: Jeg ved ikke, hvornår slutter det? 
#00:18:42-4# Interviewer: Det ved jeg faktisk ikke engang. 
#00:18:43-5# Oskar: Det her er jo ikke Amagerbro vel? 
#00:18:45-3# Sarah: Altså siger vi Amagerbro? 
#00:18:46-5# Interviewer: Hvad siger du? 
#00:18:47-2# Sarah: Siger vi Amagerbro eller siger vi Amager? 
#00:18:49-2# Interviewer: Vi kan også bare sige Amager 
#00:18:50-1# Kristine: Amager det er bare lidt stort (Kan ikke høre mere af sætningen) 
#00:18:53-7# Interviewer: Men altså sådan herinde i.. 
#00:18:57-6# Emilie: Måske herfra og ind. 
#00:18:58-5# Kristine: Ja og Lergravsparken også ikke altså sådan. 
#00:18:59-4# Emilie: Ja. Ja ja. Det er jo også. 
#00:19:02-7# Oskar: Men hvor mange var det her, der boede på Amager. (fire personer rækker 
hånden op). Ja der er også helt vildt mange af mine .. 
#00:19:08-7# Jonas: Jeg hader f.eks. Amagerbrogade. Jeg synes det er verdens kedeligste sted 
butiksmæssigt. Altså det er shawarmabarer, cykelforretninger, så shawarmabar igen, shawarmabar, 
shawarmabar og så har du cykelforretninger igen. 
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#00:19:18-3# Oskar: Og frisører. 
#00:19:18-7# Der er ikke andet. Og frisører ja. Man kan blive klippet og man kan få shawarma. 
#00:19:20-8# Alle griner. 
#00:19:22-9# Oskar: Det er der i det hele taget rigtig meget af på Amager. 
#00:19:25-9# Jonas: Jeg ved det ikke, hvorfor? 
#00:19:28-4# Emilie: Så det er dine to ord om Amager. 
#00:19:30-8# Jonas: Amagerbrogade ja. 
#00:19:31-4# Interviewer: Men er Amagerbro et sted man gerne vil bo, eller Amager? 
#00:19:33-0# Jonas: Ja jeg vil gerne bo der. 
#00:19:38-5# Oskar: (kan ikke høre det første) og der er afsindig lidt kultur her. Jeg ved Amagerbio 
er lidt på vej frem. Der sker, det har fået en make-over og Prince har spillet der, der sker nogle ret 
fede ting, men ellers så, så synes jeg også at strandparken gør sindssygt meget for, det sådan rækker 
ret langt ind på Amager og sådan tiltrækker virkelig meget der. Jeg har set folk, der tager metroen 
og står af på Øresund for at løbe og så tager de tilbage til deres lejlighed inde i byen. 
#00:19:58-6# Interviewer: Okay ja. 
#00:20:00-0# Oskar: Fordi det er sådan det er dejligt med sådan lidt ligesom Utterslev Mose at.. 
#00:20:02-9# Jonas: Jeg tror det er de der kontraster, der er ikke. Med hvis du tager den ene vej, så 
tager du ind til byen og så har du byliv og hvis du tager den anden vej, så er der sådan lidt mere 
natur og sådan noget. Det gør, at det er rart at bo der. Der er mange valgmuligheder. Det hele er 
sådan lige i nærheden. Det er et helvede at skulle bo på Østerbro og så skulle til Amager 
Strandpark. Det er jo bare. Der er fandeme langt. Så skal man tage 150S og metro. Det er et 
mareridt. Simpelthen. 
#00:20:24-2# Interviewer: Hvad med Nørrebro? 
#00:20:25-6#  Christoffer: Jeg bor der i forvejen. 
#00:20:28-5# Emilie: Du kan godt sige noget om det alligevel. 
#00:20:30-1# Christoffer: Ja øhm. Altså det. Det ved jeg sgu ikke. Det er igen det der med, der er 
altid mange steder man kan gå ned at handle og de der ting. Og der er altid mange kiosker åbne, 
eller der er altid et eller andet bodega der har åbent. Så det synes jeg er fedt ved at bo der. Og så er 
det. Det er rigtig rigtig nemt at komme, altså selv helt ude på Nørrebro og helt ud i Nordvest, er det 
sindssygt nemt at komme ind til Indre By. Altså fordi det er lige ud. Altså der er én vej, og så er du 
der ikke. Og det tager 5 minutter. Synes jeg i hvert fald. Øhm. Så er det også en by hvor der 
sindssygt meget forskel på, om man er i den ene eller den anden ende. En bydel hvor der er rigtig 
mange forskelle i forhold til, hvor du er henne. Fordi hvis du er nede ved Blågårdsgade og 
Fælledvej, så er det sådan rigtig meget sådan byagtigt, og der sker en hel masse ting. Hvis du så 
kommer længere ud, så bliver det mere bare et sted hvor folk bor, og så slapper af agtigt. Man har 
Den Røde Plads, man har Nørrebroparken og alle de der ting, hvor det er, man ikke behøver lave 
noget i virkeligheden. Man kan bare flade ud. 
#00:21:27-7# Jonas: Jeg synes også Nørrebro virker sådan attraktivt. Jeg kunne godt have set mig 
selv have boet der, men jeg tror sådan. Når det kom til stykket så var jeg nok bare en kylling. Altså 
jeg er fra Bornholm. 
#00:21:37-0# Alle griner 
#00:21:37-6# Jonas: Så der var bare en stor andel af folk der ikke var med dansk baggrund og det 
var nok trygheden. Den trygge kommune der spiller ind. Det er sådan lidt. Så.. 
#00:21:51-4# Emilie: Så det er også en af de ting som er vigtige for dig, at det sådan er, at det er 
trygt? 
#00:21:54-8# Jonas: Ja altså jeg føler mig tryg der. Det er også lidt begrænset. Der hvor jeg bor nu, 
jeg synes ikke, det er så trygt, når jeg går lige herude. Så jeg går altid den anden vej om natten og 
sådan noget. 
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#00:22:04-1# Alle griner 
#00:22:04-5# Esben: Det vil jeg også sige. Jeg synes også, det er mere ubehageligt at gå på Amager 
sådan en sen aften, end det er på Nørrebro. Altså jeg har aldrig oplevet nogle episoder derude og jeg 
synes det er et mega trygt sted 
#00:22:16-6# Jonas: Ja men det er også fordi der bliver mere mørkt herude, tror jeg ikke, hvor 
Nørrebro som du siger, der er altid åbent. 
#00:22:20-6# Christoffer: Ja men der er også altid mennesker på Nørrebro. Man går aldrig nogle 
steder alene. Altså der er altid en eller anden. Selv om det er en eller anden lille gade. På en eller 
anden måde går du altid forbi en eller anden. Det gør man jo de fleste steder i København, men der 
er da nogle steder, hvis man kommer lidt ud sådan i en eller anden krog, så er der bare ikke nogle 
vel. Men det er der derude. 
#00:22:40-0# Interviewer: Hvad med Nordvest? 
#00:22:43-6# Oskar: Det er virkelig på vej frem. Eller hvis det ikke allerede er det. 
#00:22:47-7# Interviewer: På vej frem, altså hvad tænker du? 
#00:22:48-6# Oskar: Jamen det det går godt for Nordvest. Det er blevet, det er ret attraktivt, hvis 
det er sådan, det der ligger lige ved Frederikssundsvej på vej ind i Pip-kvarteret og sådan noget. 
Øhm ja og mange af boligerne er også ved at få en overhaling. 
#00:23:01-3# Christoffer: Det kommer også an på, altså Nordvest er virkelig virkelig stort. Altså 
det er et kæmpestort område. Virkelig. En af de største bydele. Altså sådan arealmæssigt. Og igen 
der er rigtig meget forskel på, om man bor ude ved Bispebjerg, hvor der er absolut squat, eller om 
man netop bor ved Frederikssundsvej eller sådan et eller andet, hvor der trods alt stadig er tæt på 
København og der er nogle butikker og sådan noget der ikke. 
#00:23:22-3# Jonas: Ja jeg skulle virkelig også have mange penge for at bo der. Jeg tænker, det er 
langt væk fra alt. 
#00:23:25-3# Christoffer: Ja! 
#00:23:25-4# Jonas: Altså Nordvest. Det er bare langt væk. Lige meget hvad fanden de gør ved det, 
så vil det altid være langt væk. 
#00:23:32-1# Oskar: Jeg er født og opvokset i Nordvest så øh. Nede ved Bellahøj. Nede ved 
Utterslevmosen. Sådan rigtig smør (??). Og øhm, der er jo superlækkert. Og så øhm. Men den er 
meget den består af rigtig mange dele. Og så er der ligesom Bellahøj som sådan en bastion for 
moderne arkitektur engang, sådan der er blevet, der er go wrong, altså der er bare blevet totalt 
forfærdeligt. Jeg ved ikke, Tingbjerg, det er vel ikke en del af Nordvest vel? 
#00:23:57-0# Christoffer: Nej, men det er ikke langt fra. 
#00:23:58-9# Oskar: Nej. Men det er virkelig et meget komplekst område. Der ligger også, jeg ved 
Bjarke (??) og en masse andre fede ting ligger derude. Så derfor, så der den der ref nej hvad hedder 
den nu. Ikke Dortheavej men der ligger den der anden vej der. Nå. Øhm hvor der ligesom er en hel 
masse industri, der starter oppe fra Lygten af og går ned øhm igennem 
#00:24:22-2# Interviewer: Rentemestervej? 
#00:24:22-4# Oskar: Ja Rentemestervej, tak. Som er super fedt. 
#00:24:26-5# Interviewer: Men ville være Nordvest være et sted hvor I kunne bo? 
#00:24:28-8# Oskar: Ja. 
#00:24:29-9# Interviewer: Du ville godt kunne bo der? 
#00:24:31-3# Oskar: Ja 
#00:24:31-9#  Hvad siger du? 
#00:24:32-6# Jonas: Jeg tror det ikke. Jeg tror det er for langt væk fra ting. 
#00:24:35-2# Christoffer: Nej det tror jeg heller ikke. 
#00:24:36-1# Interviewer: Hvorfor ikke? 
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#00:24:37-3# Christoffer: Jeg altså det er virkelig, det for bredt bare at sige Nordvest synes jeg, 
altså. 
#00:24:41-1# Mikkel: Hvad med der hvor Tore bor og Anders bor på Fugle i Fuglekvarteret? 
#00:24:44-8# Christoffer: Ja, det kunne jeg godt. Altså jeg kunne godt bo i den del, altså enten 
Borups Allé eller mod Frederikssundsvej eller måske ud mod Lygten. Fordi det er ligesom den 
cirkel, du lige kan, eller den halvcirkel du lige kan. Det kunne jeg godt. Men længere ude det ku jeg 
ikke, det er for langt væk. 
#00:24:58-2# Emilie: Men alt tæller. Altså også det der. 
#00:24:59-5# Christoffer: Ja Ja. 
#00:25:01-5# Oskar: Men det er også fordi, altså det lider virkelig under dårlig offentlig transport 
det område. Du kan ikke rigtig, altså de der busser der er ikke gode nok. 
#00:25:08-0# Christoffer: Og så ligger det oppe på en bakke, hvis du bor langt nok ude. Altså et 
eller andet sted København er den fladeste storby i verden nærmest, hvis du så lige pludselig skal 
hen et sted, hvor du skal til at køre op ad bakke, når du skal køre hjem 
#00:25:20-2# Mikkel: Det er også F-linjen der hersker derude hvor Tore bor i hvert fald. 
#00:25:23-0# Christoffer: Ja ja det er det. Men den kører netop den der halvcirkel. Men det er stadig 
sådan nærmest København ikke. Øh, det er lige der hvor F-linjen går og der også kører 6A og 4A 
#00:25:36-4# Kristine: Om jeg ville bo der? 
#00:25:36-8# Interviewer: Mm. 
#00:25:37-1# Kristine: Altså jeg er ikke voldsomt kræsen, men jeg vil gerne blive altså omkring 
Sundby, Amager, men jeg tror jeg kan bo hvor som helst i København. Det har ikke den store 
betydning for mig. Så længe jeg kan komme rundt på en cykel. 
#00:25:49-4# Emilie: Hvad med dig? 
#00:25:52-1# Interviewer: Nå ja, dig har jeg sprunget over.. 
#00:25:54-2# Caroline: Jamen det ved jeg ikke. Jeg tænker også sådan lidt med transport, at øh, lige 
så snart man kommer et stykke ud. Men jeg kender ikke Nordvest særlig godt. For mig der er det 
også bare selve ja, Nordvest det sådan utrygt eller sådan. I mine øjne men det er også fordi, jeg ikke 
kender særlig meget til området derude. Øh så jeg tænker også sådan lidt mere praktisk, at det ville 
tage mig ret langt øh lang tid at komme i skole derude fra. 
#00:26:21-9# Esben: Ja jeg bryder mig faktisk ikke specielt meget om kvarteret. Jeg synes det 
virker lidt som en forringet udgave af Nørrebro men, jeg synes, hvis det måske bliver de der 10 
minutter efter Nørrebro Station. Men så, der, det ville jeg godt kunne, der ville jeg godt kunne bo 
der. Men jeg synes, når det kommer længere ud så synes jeg det bliver kedeligt og det ville ikke 
være noget for mig tror jeg. 
#00:26:39-2# Emilie: Så der mangler liv, eller er det fordi der er for langt? 
#00:26:42-0# Esben: Jamen det er nok en blanding ikke, altså det der med at det kan blive lidt svært 
at komme derud, hvis man ikke lige har cykel og men jeg synes også i sær det der med at der 
mangler liv. Det betyder sindssygt meget for mig. 
#00:26:55-7# Marcus: Hvad for noget liv er det der mangler? 
#00:26:57-5# Esben: Jamen det der med at man kan se mange forskellige typer mennesker der går 
og ja. Ja det der med at se mange forskellige typer. 
#00:27:07-8# Marcus: Men er der ikke det i Nordvest? 
#00:27:08-7# Esben: Jamen altså jeg synes der er meget de der. Så er der de store børnefamilier og 
så synes jeg også, at der lidt nogle af de der lidt alkoholikere der komme væltende ud af værtshuset. 
Men jeg synes, ja jeg tror bare der mangler, jeg synes godt der kunne mangle noget ungt liv i 
Nordvest ja. 
#00:27:24-5# Oskar: Ja man mangler lidt en grund til at tage derhen andet end at bo der, eller hvis 
der lige er en specialbutik. 
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#00:27:29-0# Christoffer: Ja der ligger ikke rigtig noget. 
#00:27:30-7# Oskar: Nej. Altså man kan til nød tage til Nørrebro. Der ligger nogle gode øh, altså 
ligesom hvis man bor på Nørrebro så vil man gerne tage ind i byen, og hvis man så bor i Nordvest 
så vil man gerne til Nørrebro. Jeg tror ikke hvis man bor i Vanløse, eller hvor fanden man nu kan bo 
længere ude, at man så ville tage til Nordvest, så vil man tage hele vejen længere ind 
#00:27:44-9# Caroline: Ja så skulle det være fordi man skulle et eller andet helt specielt 
#00:27:49-0# Oskar: Ja 
#00:27:49-7# Caroline: I forhold med arbejde eller studie eller sådan et eller andet. At man havde, 
ja en grund til at tage derud. 
#00:27:56-4# Emilie: Jeg kunne godt tænke mig og sådan. Jeg tænker lidt, også i forhold til de her 
billeder, altså sådan, nu sagde Kristine godt nok lige det der med familien men, sådan, har det 
nogen betydning i hvor jeres venner bor tænker jeg også lidt. Det er der ikke rigtig nogen der sådan 
har snakket om. 
#00:28:00-3# Emilie: Nu sagde Kirstine godt nok lige det der med familie, men har det nogen 
betydning, hvor jeres venner bor? Det er der ikke rigtig nogen af jer der har snakket om. 
#00:28:11-3# Caroline: Det er da super dejligt, hvis de bor i nærheden, men jeg tror ikke man kan 
gøre det til et kriterium for, hvor man skal flytte hen. Jeg ville da ønske man kunne, men det er der 
desværre ikke særligt mange lejeboliger til i dag. 
#00:28:29-1# Interviewer: Men hvad med de bydele I opholder jer i? Er I typisk i bydele, hvor I har 
venner og bekendte? 
#00:28:36-4# Caroline: Ja. Det er nok én af de eneste grunde til at jeg færdes rundt i andre bydele 
end Valby. Det er enten på grund af studie eller venner. 
#00:28:44-5# Interviewer: Har I venner i Nordvest? 
#00:28:47-7# Caroline: Jeg har en enkelt, ja. 
#00:28:48-8# Oskar: Ja. 
#00:28:48-8# Ukendt: Nej. 
#00:28:53-2# Interviewer: Du har måske nogle barndomsvenner de stadig blev hængende. 
#00:28:57-0# Oskar: Nej, jeg har noget familie. 
#00:29:01-0# Interviewer: Skal vi gå til plakater? 
#00:29:02-9# Sarah K: Det kan vi godt. 
#00:29:05-5# Interviewer: Nu har vi nogle plakater om Nordvest, der er lavet for Københavns 
Kommune, som I skal forholde jer lidt til. Og når I ser plakaterne så er de lavet til en målgruppe, 
der faktisk er jer. Det er universitetsstuderende mellem 20 og 27 år, og gennem denne her 
kampagne, der har Københavns Kommune forsøgt at gøre bydelen mere attraktiv. Så nu skal I, i 
fællesskab finde ud af, hvordan det har virket. Jeg stiller nogle spørgsmål indtil både noget i forhold 
til layout og noget med forståelse og... Og der er 3 plakater ikke? 
#00:29:43-9# Sarah K: Jo. 
#00:29:48-1# Emilie: Der er 4, men to af dem er den samme. 
#00:29:49-0# Interviewer: Ja, okay. 
#00:29:57-1# Plakaterne findes frem og der er en del larm med det som overdøver snak mellem 
fokusgruppedeltagerne. 
#00:30:03-6# Interviewer: Står I der, så stiller jeg nogle spørgsmål? Det kan være vi lige skal se de 
andre og så kan vi tage udgangspunkt i én af dem. 
#00:30:28-9# Oskar: Og det er jer selv der har skrevet det der, eller er det noget de har lavet? 
#00:30:32-8# Marcus: Det her (håndskriften på plakaten) er noget vi selv har skrevet. 
#00:30:34-4# Emilie: Bare for at give en idé... 
#00:30:36-9# Interviewer: Bare for at vise at der skal skrives på dem. 
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#00:30:44-8# Mikkel: Vi præsenterede dem også ude på RUC, hvor der også var nogle andre end os 
der skrev på dem. 
#00:30:51-4# Emilie: Og det er meningen, hvis de skal hænges op, så skal der også stå noget på 
dem til at starte med... og så hænger der en kuglepind sådan så folk lige som kan se idéen i det... 
#00:31:03-9# Oskar: Og så skriver man et sted i Nordvest når man skal et eller andet. Er det sådan? 
#00:31:09-2# Ukendt: Ja, lige præcis. 
#00:31:15-2# Oskar: Når jeg skal finde en god rygerklub. 
#00:31:30-8# Interviewer: Vi starter med at se på plakatens layout. Jeg vil gerne høre hvad I synes 
om plakatens layout som helhed. Det kunne fx være tekststørrelse, logo, farver eller andet I synes 
der er vigtigt lige at have med, Hvad synes I om det. 
#00:31:52-0# Sarah K: Bare skyd ind. I skal ikke tænke. 
#00:31:52-8# Christopher: Jeg får sådan nogle dårlige flashes til så noget med Århus der lige har 
prøvet at lave sådan en renæssance over sig selv... om folk gider at flytte til Århus og så noget... så 
det er ikke så godt. 
#00:32:05-5# Interviewer: Ja. Hvordan det? Hvad tænker du? 
#00:32:10-8# Christopher: Jeg ved ikke hvor godt det gik. De har vist bare lavet lidt om igen. Men 
det er bare det der med... det kan godt bliver sådan lidt try hard at man vil have folk til at flytte et 
sted hen ved at sådan... Men idéen er meget god. Altså hvis man kan udfylde alle de steder, så er 
den jo ikke helt galt, kan man sige. 
#00:32:29-6# Caroline: Jeg synes egentlig det er meget sjovt at der er den der linje... at man lige 
som selv skal være med i det, men det er ret svært at læse. 
#00:32:37-4# Oskar: Ja. Den der (den lyserøde) er ikke så god. 
#00:32:40-2# Caroline: Og det er egentlig ret ærgerligt for der er mange ting man skal læse på den 
her så der er farven ret ærgerlig. 
#00:32:50-0# Interviewer: Nu snakker I om det der med at skrive på. Ville man skrive på dem, hvis 
man så én? 
#00:32:54-5# Caroline: Der er den for lille. Den er ikke stor nok til at man ville gå hen og stå og...
  
#00:32:59-4# Christopher: Jeg tror også... hvis man nu kommer cyklende forbi... kommer kørende i 
en bus så er det ikke sikkert at man lige forstår hvad det er. Så ser man hvor skal du sove i Nordvest 
og så står der noget henover. hjemme hos, ved siden af... så tænker man nok lige over det og fatter 
et bagefter, men man får det nok ikke lige med det samme, hvad er det de vil have mig til, hvis man 
kommer hurtigt forbi. 
#00:33:19-7# Interviewer: Tanken er, at de skulle hænge på universiteter - det skulle den med SU 
og den der (Sove i NV) skule hænge i bylivet, på diskoteker. 
#00:33:32-4# Esben: Jeg ved ikke... den er også lidt plat den der "oppe i". Joken er meget grinern 
og man kan også godt bruge det når man snakker sammen med vennerne, men når det hænger på en 
plakat så tager det bare sådan lidt af seriøsiteten af deres budskab. Sådan har jeg det i hvert fald. 
#00:33:47-5# Oskar: Men de er ret gode i forhold til hvad deres agenda er ret tydeligt. De prøver at 
appellere til noget ungt, de prøver et ikonisere noget Nordvest bydelen og så vil de... de vil gerne 
have at man tænker over og finder nogle steder. 
#00:34:05-4# Interviewer: Hvad med i forhold til farver og illustrationer? 
#00:34:08-9# Oskar: Jamen det er også meget ungt med farverne og så noget. 
#00:34:12-2# Caroline: Også fordi det er en bydel. Det er jo meget in at man har billeder hængende 
af København eller en bestemt bydel, hvor Nordvest ikke lige har været noget man købte... så det er 
meget genkendeligt, men lige når man ser det kan man ikke genkende at der er Nordvest. Det kan 
jeg i hvert fald ikke. 
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#00:34:33-3# Oskar: Har de ikke et logo derude. Nej det har de måske ikke... Ligesom 
Frederiksberg... nej det er jo under Københavns Kommune 
#00:34:38-7# Esben: Jeg kan godt lide det der "Mit Nordvest". Det synes jeg står ret stærkt der 
nede. Grafisk er jeg ikke så meget til det andet, men der er bare et eller andet fedt ved det. 
#00:34:48-9# Interviewer: Hvad tænker du med at du grafisk ikke er til det? 
#00:34:50-7# Esben: Argh men jeg synes bare noget af det her er ret grimt. "Ved siden af" på den 
måde... Nu ved jeg godt det skal formes sig efter kortet, men jeg synes bare det ser ret dumt ud. Der 
er et eller andet med de her større bogstaver som jeg synes ser dumt ud. Også den der 
understregningsting synes jeg heller ikke ser fed ud. 
#00:35:07-2# Caroline: Også fordi det er forskelige skrifttyper. Jeg tror det er det, der irriterer mig 
ved den der. Der er så mange forskellige. Det er fint nok at man begynder at lege med forskellige 
skrifttyper, men det der er bare for meget. Store bogstaver og små bogstaver og skråt og sådan 
virkelig... 
#00:35:21-6# Kristine: Det kan jeg til gengæld godt lide ved den her (den grønne plakat) at der er så 
meget forskelligt. Det kan godt være det ikke virker der ovre. Det kan jeg ikke helt se. Jeg kan godt 
lide den der med at det er forskelligt skrift og forskellige størrelse. Det ser pænt ud på den der, men 
jeg synes heller ikke den der... 
#00:35:36-4# Caroline: Jeg ved ikke om den bliver mere rolig på grund af farverne også. 
#00:35:38-1# Esben: Ja, jeg synes farverne betyder rigtig meget for den der. 
#00:35:41-9# Christopher: Jeg synes sådan... Jeg tror aldrig jeg har lavet et hash tag i mit liv, men 
der kunne godt have været et hash tag der ved "mit Nordvest". 
#00:35:48-3# Interviewer: Hvorfor det? 
#00:35:49-0# Cristopher: For hvis det skal appellere til unge... Altså det er der jo på alle andre ting 
lige i øjeblikket. Lige meget hvor du er så kan skrive hash tag et eller andet og så kommer det op på 
en officielt side, hvor alle kan gå ind og se at det her er et eller andet bestemt. 
#00:36:00-7# Mikkel: Så du ville egentlig gerne have at plakaten skulle være et punkt til et socialt 
medie? 
#00:36:05-9# Cristopher: Jamen hvorfor står der ikke også "gå ind på facebook skråstreg mit 
Nordvest? For der er jo ikke nogen der går ind på Københavns Kommune dot dk og tjekker den der. 
Det ville jeg da aldrig nogen sinde gøre hvis det var mig. Hvis det var fordi de gerne ville have så 
noget.... det kunne jo være. 
#00:36:24-1# Caroline: Det kan jeg godt se for den inviterer jo til en eller form... man skal 
interagere... man skal selv være med og så stopper den der. 
#00:36:32-0# Cristopher: Ja lige præcis for det der siger jo bare Nordvest det er fedt. Den kunne jo 
godt sige.. mit Nordvest. Det der i virkeligheden skulle være var... nu har vi snakket om hvad der er 
fedt og ting og steder at være, men i virkeligheden... i dag er der jo mange der bare har svært ved at 
finde en bolig. Der kunne lige så godt stå "her oppe er der 4000 boliger ledige, her nede er der 100 
boliger ledige og her oppe"... et eller andet, ikke. Det tror jeg... For København er jo... det synes jeg 
i hvert fald er humlen af det der er blevet sagt et København er jo ikke større end hvis man kan 
cykle rundt på ti minutter, så er det fint nok. Så er det måske at sige "du kan bo her"... 
#00:37:13-2# Interviewer: Hvad med.. Nu har vi snakket om at de skulle hænge forskellige steder. 
De skal hænge i en kontekst. Hvad synes I om den idé at de er forskellige alt efter hvor de hænger? 
#00:37:23-8# Oskar: Hvordan ville de være? 
#00:37:23-9# Interviewer: Altså fx den der med hvor skal du sove i Nordvest som skal hænge i 
nattelivet. 
#00:37:30-6# Caroline: Ja så giver den i hvert fald mere mening den der. For lige nu stikker den der 
(den røde) ud i forhold til de to andre 
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#00:37:37-1# Interviewer: Men giver det mening at skelne mellem... altså lave plakater alt efter 
hvor de skal hænge? 
#00:37:42-9# Caroline: Ja, det gør det. Hvis man fanger ens målgruppe på forskellige steder og 
tidspunkter, så er det jo bare rigtig fedt. Hvis man hang den på deres studiesteder og de er på vej 
hjem fra byen. 
#00:37:55-6# Esben: Men jeg tror de for svært ved at få folk til at se helheden i det. Folk ser måske 
max to plakater eller en plakat og så er der ikke rigtig nogen sammenhæng i det, så det kunne være 
de også kunne placeres tættere på hinanden... det ved jeg ikke. Jeg ville i hvert fald ikke fatte 
sammenhængen eller budskabet, hvis jeg så én eller to af dem. 
#00:38:13-3# Caroline: Har det været oppe at hænge et eller andet sted de her plakater? 
#00:38:17-4# Interviewer: Ikke endnu. Nu snakkede vi lidt om farver lige før. Hvis de nu skal 
hænge ude. Er de opsigtsvækkende nok? 
#00:38:26-7# Oskar: Øhm nej, det er de ikke. Man ser det alt for mange steder. Så skulle de... nej. 
Så kunne man lave den der Andy Warhol hvor man hang dem i pasteller ved siden af hinanden. Jeg 
synes godt de kunne være endnu mere sådan... Enten skal de opstille de her ting som Nordvest kan 
byde på, som du også kom ind på. Her kan du gå ind og finde mere om det eller også skal de være 
enormt kitch og virkelige... Så skal det ikke være så noget med man lige har shoppet lidt i nogle 
skrifttyper, men så skal det virkelig være noget meget spacy og meget ungt... sådan "ej hvor 
mærkeligt, er Nordvest sådan?" og så skal man virkelig kunne læse hurtigt at det er Nordvest. 
#00:39:03-3# Esben: Jeg synes også når jeg kigger der op, så tænker jeg på et eller andet stort sådan 
et center. Jeg tror måske jeg mest på kortet til at starte med og spoler jeg videre og så kunne de lige 
så godt være sådan et storby center ting. 
#00:39:17-5# Emilie K: Så det er selve overskriften...? 
#00:39:19-7# Esben: Jamen den skipper jeg faktisk. Jeg ser på det hvide det fanger mig først og så 
kigger jeg på hvilke ting de kan tilbyde og så tænker jeg det er et samlet sted der har de her ting her. 
#00:39:29-4# Cristopher: Det var først da I sagde det at jeg lagde mærke til at der er forskellige 
overskrifter for der står bare "hvor" og så "Nordvest". Det var egentlig det første jeg så altså "hvor" 
og "Nordvest" og så "Mit Nordvest". Så kan det godt være det har indvirket lidt at vi har snakket 
om nogen forskellige ting som de to lægger mærke til med det samme... (Larm der overdøver talen) 
... Men jeg kan godt følge dig man springer det lidt over. Man har fat i at det er Nordvest og så er 
der et kort og så kigge man på det og prøver at forstå det. 
#00:40:01-5# Interviewer: Hvis nu vi skal snakke om indhold hvad vil I så sige de her plakater 
handler om? 
#00:40:08-3# Oskar: De handler om at det helt klart er et ungt publikum og så handler det om at der 
er forskellighed i Nordvest vil jeg sige og at Nordvest er for fedt i følge dem der har lavet plakaten. 
#00:40:23-8# Interviewer: Hvad kunne København Kommunes budskab være? Hvad er det de vil 
med de her plakater? 
#00:40:30-7# Oskar: Lidt det jeg sagde og de vil have nogle unge mennesker til at forstå at der er... 
altså de vil ikke bare have at folk skal flytte til Nordvest, men de vil gerne have unge mennesker til 
at flytte til Nordvest. 
#00:40:45-5# Christopher: Jeg tror seriøst ikke jeg ville fatte at de ville have mig til at flytte der 
hen. 
#00:40:49-0# Interviewer: Hvad tænker du så når du ser dem? 
#00:40:49-5# Christopher: Jeg tænker bare at være der. Det for mig ikke til at flytte derhen at jeg 
selv skal tænke videre over at der er nice eller et eller andet. 
#00:41:03-5# Interviewer: Men du tænker at de gerne vil have at man skal opholde sig i Nordvest? 
#00:41:08-2# Christopher: Ja et eller andet sted, men nu kommer man jo også til at tænke rigtig 
meget over det for nu kigger man rigtig meget på dem ikke. Man går jo ikke bare forbi dem. Hvis 
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jeg virkelig skulle sidde og tænke over den så ville jeg tænke hold kæft hvor er der langt fra den ene 
ende til den anden. Hvis de gerne ville have mig til at flytte derhen, hvad ville de så have mig til at 
lave op i den der ende der oppe for der er ikke noget det ved jeg at der ikke er. Først så prøvede jeg 
her oppe at kigge og sige sådan om det havde noget at gøre med så stod der Lidl der for der var der 
Lidl lå og Nam Nam lå der. Det der med Nam Nam passer meget godt med at ligge lige der 
omkring, men Lidl ligger i hvert fald ikke der. Men det er jo så bare jer der har udfyldt den kan man 
sige ikke. 
#00:41:42-3# Sarah K: Men er det selve de der veje der er tegnet ind i kortet der er forvirrende? 
#00:41:46-7# Christopher: Nej det er ikke forvirrende, men hvis jeg virkelig skulle sidde og tænke 
langt tid over det så ville jeg tænke det er da meget sjovt med kortet, men som der også blev sagt 
før, det er jo ikke noget man reagerer på. Hvis du bare så det billede så ville du ikke tænke Nordvest 
der er ikke nogle der ville vide hvor det var henne som sådan.  
#00:41:59-8# Interviewer: Hvad med teksten i kampagnen, forstår I dem? Altså forstår I den tekst 
der er? Og hvordan forstår I dem? Altså det hele.   
#00:42:15-5#  Oskar: Ja det er ret let at forstå. 
#00:42:21-5# Caroline: Ja og igen så er det jo… 
#00:42:24-6# Jonas: Ja altså, jeg forstår ikke helt, hvordan de har brugt den, for i princippet er det 
jo almindelige ting, som man kunne lave alle mulige andre stedet. Hvorfor fanden skulle jeg så tage 
til Nordvest for at gøre det? 
#00:42:40-1# Oskar: Jamen det er for at.. altså det der ligesom mangler, det er ligesom Nordvest-
stedet. Så det er det man selv skal sætte ind, det er det, de prøver at få en til. Så skal man sige, 
nååårh, men det skal være det der Satans Bodega på hjørnet. 
#00:42:41-4# Christopher: Nårh nårh, jaja jaja. Altså du kendte jo ikke særlig meget til Nordvest, 
ville du kunne udfylde alle de der? 
#00:42:45-1# Caroline: Haha, nej. 
#00:42:46-0# Christopher: Ja præcis, og så er det jo rigtig nok, det du siger. Så i stedet så skulle 
man måske… 
#00:42:48-2# Caroline: Jeg ville gerne vide, hvor jeg skulle hen.. 
#00:42:52-8# Christopher: Ja præcis, altså fordi hvis ikke man kender Nordvest… 
#00:42:59-7# Caroline: Ja og det er jo nok mere mig, at de gerne vil have derhen, fordi at jeg ikke 
er typen, der normalt tager til Nordvest, men jeg ville ikke kunne udfylde de der. 
#00:43:09-0# interviewer: Så I tænker, at det ville være federe, hvis det ikke var det her, hvor man 
skulle være en del af det, men det mere bare var punkter, sådan ligesom du sagde. Altså her er det 
her. Her er det her. Hvor man tegnede ind, Lidl, NamNam. Altså så du kunne se alle de her ting, 
som du kunne lave? 
#00:43:14-9# Christopher: Ja det kunne man jo fx gøre. Altså det er jo.. 
#00:43:17-0# interviewer: Altså de, der lavede plakaten, gjorde det. 
#00:43:39-2# Caroline: Men altså, det er jo stadig sjovt det der med, at man selv skal være med til 
at udfylde noget. Hvor at, hvis jeg går forbi en plakat hvor allesammen er blevet udfyldt på forhånd. 
Det er jo også lidt det, det kommer an på. Kommer jeg forbi en plakat, der er tom, eller kommer jeg 
forbi en plakat, hvor alle stregerne er fyldt ud. Det er jo forskellige indtryk jeg får. 
#00:43:43-8# Jonas: Man burde nok have lavet noget omvendt, altså hvis man lavede det der 
hashtag, så kunne man se, hvilke ord folk selv satte på. Så kunne man lave sådan nogle wordclouds 
med, hvad folk lavede forskellige steder. 
#00:43:45-7# Oskar; Ja, ja. 
#00:43:49-9# Jonas: Så kunne de ligesom stadig få borgernes synspunkt - hvad kan man lave her og 
her? 
#00:43:49-9# Caroline: Ja ja. 
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#00:43:58-6# Oskar: Ja eller man kunne vinde noget ikke? Man kunne vinde et eller andet. 
#00:43:58-9# De andre: Ja, ja god ide. 
#00:44:04-3# Oskar: Jeg tror, at hvis der kommer til at stå noget på de der, så kommer det til at 
være min pik eller din mor eller sådan noget. 
#00:44:08-8# Christopher: Ja altså, hvis den kommer til at hænge inde på universiteterne til sådan 
en fredagsbar, altså, der ville gå 4 sekunder så ville der bare stå alt muligt pis og lort på den. 
#00:44:08-8# Caroline: Ja altså hvert fald den der - peger på den: Hvor skal du sove i NV? 
#00:44:11-7# Christopher: Jaer! Oppe i din mor ikke? 
#00:44:11-5# Alle griner. 
#00:44:14-2# Oskar: Ja den ville der hvert fald stå lort på. 
#00:44:19-1# interviewer: Hvad med i forhold til målgruppen? Nu var der nogen af jer, der 
snakkede om de unge mennesker - er det en klar målgruppe der er? 
#00:44:20-2# Caroline: Meget klar målgruppe. 
#00:44:20-7# Interviewer: Og hvad er målgruppen? 
#00:44:25-3# Caroline: Det er unge mellem 20 og 30, der er på tinder. Hvertfald ifølge den der - 
peger på plakaten, hvor der nævnes tinder. 
#00:44:23-0# Alle griner. 
#00:44:33-7# Interviewer: Hvad med, gør den her kampagne, de har lavet, gør den jer nysgerrige? 
#00:44:34-3# Oskar: Ja, hvorfor har de gjort det tænker man. Ej. hahahaha. 
#00:44:40-4# Alle griner. 
#00:44:48-8# Caroline: Det er lidt svært at sige, også fordi de er meget sådan, man skal se dem i 
deres kontekst, så det er lidt svært. og… 
#00:44:49-4# Christopher: Jeg ville gå forbi den. 
#00:44:50-0# Andre tilføjer, ja ja. 
#00:44:51-7# Jonas: Det ville jeg også. 
#00:45:23-7# Oskar: Men altså, jeg synes det er sådan lidt, altså, hvis man skal sige den kan noget, 
så er det, at den lynhurtigt, at man føler sig nærmest, altså hvad hedder det nu, man føler sig 
nærmest. Indigneret på sin intelligens vegne, altså sådan - hvem skulle falde få det her ik? Men det 
gør så også, at man lynhurtigt ser noget i den, altså man husker den. Øhm, måske kunne man gøre 
det endnu bedre. og så er man, 100 procent klar på hvad den vil. Man kigger på den 1 sekund, ja 
okay den er til unge mennesker og den vil gerne have noget med nordvest, og her kan du bo, her 
kan du bo pænt. På den måde så kan den det - kan man sige. 
#00:45:59-4# Kristine: Men jeg tror ikke, hvis jeg kom gående forbi, altså hvis jeg kun sådan bare 
kort. jeg ville jo nok ikke nå at læse alt det der. Jeg ville tænke, at det var netop de billeder, som vi 
snakker om, som folk sælger over Amager eller sådan noget, hvor jeg måske tænker: ej men det er 
også sådan et billede som jeg gerne vil have. Ikke at det var noget man tænkte noget med en bydel, 
de ligner jo netop de billeder, de har over, som folk køber over Kbh eller over, hvor man nu end 
kommer fra eller gerne vil bo, eller ja. Så jeg ville overhovedet ikke tænke over noget med 
Nordvest, jeg ville tænke over noget med, hvor jeg selv kom fra. 
#00:46:09-5# interviewer: Hvad med, nu vi snakker lidt om indholdet, er det relevant det, de har 
valgt at fokusere på i de her kampagner, det de har valgt at tage med? 
#00:46:13-0# Oskar: Det er det vel. 
#00:46:52-6# Christopher: Altså det kommer lidt an på, hvad for en af plakaterne det er, altså den 
der synes jeg er den der er bedst til det. (peger på, Hvor skal vi mødes i NV?) i virkeligheden, fordi 
den har ligesom en masse forskellige ting, netop hvis den sådan, nu kan man diskutere om det er 
bedst, hvis den er udfyldt eller ej. Jeg ville nok synes det var federe, hvis den var udfyldt og fortalte 
mig - Det her kan du lave. Hvor den der fx (peger på: hvad kan du på SU i NV?), det er sådan nogle 
ting, jeg ved godt, det næsten er det samme, men altså, jeg ved sgu ikke, altså, den der… Jah.. det 
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virker bare som noget man kan gøre alle steder. Det kan man selvfølgelig også med de der ting, 
men det er nogen ting, der er lidt sjovere at plukke ud. Det der er på den der (Mødes i NV) end den 
der (SU i NV), fordi handle i Lidl, netto. Det ligger i de fleste bydele. 
#00:46:56-8# Interviewer: Så man skal fokusere på det særlige ved NV, eller hvad tænker du? 
#00:47:06-6# Christopher: Ja det kunne man godt, fordi der er nogle steder der, der ville være 
federe, fordi der ligger nogle gode restauranter i NV og sådan noget. Der er nogle ting, som de godt 
kunne plukke ud, der er nogle ting, som er ved at blomstre op. Det der, det er mere sådan noget. Det 
er ret fladt (SU i NV). 
#00:47:18-7# Christopher: Det der, det er sådan mere, man prøver sådan nogen ting man kan lave, 
når det skal være lidt specielt. (Mødes i NV) Men stadig nogle ting, man oplever i hverdagen og 
sådan nogle ting. Det der (SU i NV), det er sådan meget fladt for mig i hvertfald. 
#00:47:25-3# Oskar: De kunne også godt sådan være gået planken ud med ideen. Altså virkelig 
lavet sådan en tavle, hvor der kunne være plads til rigtig meget man kunne skrive. 
#00:47:25-3# Caroline: Jaer. 
#00:47:50-4# Oskar: Man får ikke rigtig lyst til, man ved ikke helt, hvis man skriver på den der, om 
det bliver sådan. Man føler ikke rigtig, det vil blive taget seriøst alligevel (Sove i NV) Eller også 
kunne de måske bare have lavet en sætning, hvor de så havde ændret skriften der, eller der var en 
eller anden, der havde skrevet det i forvejen, og så kunne man lave en masse af dem. Altså: Hvor 
skal du - drikke øl i aften? Og så så man endnu en variation, altså: Hvad kan du bedst i NV? og se 
Hvor kan du… 
#00:47:53-8# Jonas: Og hvis man så tænker, jeg vil gerne udfylde det, så kræver det også, at man 
har noget at skrive med på sig. 
#00:47:58-0# Interviewer: Jaer. Det ville nok hænge ved siden af. 
#00:48:01-0# Caroline: Ja de første 30 minutter. 
#00:48:01-0# Haha ja - Alle. 
#00:48:22-5# Kristine: Det er også noget om, hvad de siger, altså det der, det er jo meget sådan – 
ta’ ud og oplev NV (Mødes i NV) og det der, er jo bo i NV (SU i NV). Altså du kan handle i Lidl 
lige nede om hjørnet, og der er fitness lige om hjørnet og købe slik i din lokale Namnam. Altså, det 
der er jo mere kom ud og oplev, når du skal på tinderdate. Eller skal gå tur med din kæreste. Altså 
det er jo mere, ta’ ud og oplev NV ift. den anden er bo i NV. 
#00:48:29-4# Interviewer: Hvad nu hvis I skal se på dem som helhed, altså med indhold og med 
layout, hvad, hvad, synes I om plakaterne så? 
#00:48:58-4# Caroline: De minder mig rigtig meget om øhm, det der er på Ruc lige nu. Jeg kan 
ikke huske det, men det der performance design, before i die, og så kan man selv. Men det er en hel 
væg, hvor det er kridt at folk kan skrive en hel masse ting og med. Det er også sådan meget simpelt 
og det her, det har de selvfølgelig også prøvet at gøre meget simpelt, men det er bare ikke, det er 
ikke stort nok. Det inviterer mig ikke til at skrive noget, øhm. 
#00:49:03-2# Oskar: Nej, så skulle man være et del af et værk, som man er der. Hvor man føler at 
man.. øhm… 
#00:49:06-6# Interviewer: Så hvis det var 3 gange større så måske? 
#00:49:10-2# Caroline: Ja det ved jeg ikke…øøøhm 
#00:49:14-9# Kristine: De skal også bare indbyde til, at man har lyst til at skrive på det. Kridt er 
noget man måske vil tage op at skrive med, jeg tror ikke jeg ville.. 
#00:49:20-5# Caroline: Ja og det kan altid viskes ud igen, hvor at, når jeg skriver med en tus på den 
der, så er den jo ligesom ødelagt. 
#00:49:22-3# Kristine: ja den ser ikke pæn ud mere når der lige bliver skrevet Kósk kebab. 
#00:49:25-9# Marcus: Hvilken sikker håndskrift. 
#00:49:25-9# Alle griner. 
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#00:49:41-5# Kristine: Det er bare mere skriften, hvor kridt det er ligesom, der bliver det jo, jo 
mere større det bliver, og jo mere folk skriver, jo mere specielt og kunstnerisk bliver det. Det der, jo 
mere du skriver, jo mere grimt bliver det. 
#00:49:47-5# Interviewer: Hvad med, altså, vil de kunne påvirke jer til, at synes bedre om 
Nordvest, de her plakater? Ville de ændre på jeres holdning til NV? 
#00:49:52-8# Oskar: Altså jeg kan godt lide, at de har gjort en indsats. Det synes jeg er fint. Al 
reklame er god reklame. 
#00:49:54-9# Christopher: Jeg tror, det kommer helt an på, hvad for et forhold man har til det i 
forvejen. 
#00:49:54-9# Interviewer: Ja. 
#00:50:30-8# Christopher: Jeg tror ikke, man ændrer holdning, fordi der er nogen der fremhæver 
noget, hvis man kender det i forvejen. Altså fordi jeg tror ikke, en plakat kan ændre ens holdning til, 
hvad man lige synes om et eller andet, bare fordi at.. Altså jeg ville føle det der med, at det er meget 
sjældent, at man lige sætter sig ned med nogen og virkelig lige sidder og udfylder den der og tænker 
over det og tænker - uh det er også rigtigt, det du har skrevet lige der. Altså, jeg kunne godt nok 
selv udfylde den der, men så ved jeg det i forvejen kan man sige. Hvis der er en anden der udfylder 
den så tror jeg ikke jeg ville tænke, ej det har du da ret i. Jeg tænker bare, nå okay. 
#00:50:44-8# Esben: Men jeg tænker, hvis de nu havde skrevet sådan nogle unikke steder, sådan 
nogen hvor man virkelig ville kunne få en oplevelse, et eller andet specielt arabisk madklub eller et 
eller andet, så tror jeg godt, at jeg kunne blive overbevist om at NV faktisk kunne være fedt. Altså 
hvis de kunne byde på noget andet end de andre steder. 
#00:50:49-6# Interviewer: Men du skal måske også se det et andet sted, ift. det vi talte om med 
Instagram… 
#00:50:49-6# Caroline: Ja nemlig. 
#00:50:52-6# Interviewer: For du har måske brug for at se det også et andet sted.. 
#00:51:01-0# Caroline: Ja, fordi at der står et eller andet mærkeligt restaurantnavn, det giver ikke 
rigtig noget for mig. Fordi jeg har ikke rigtig noget kendskab til NV i forvejen, så jeg ville ikke 
engang vide, hvor jeg skulle finde det her sted henne. 
#00:51:13-7# Esben: Nej det er rigtigt, men hvis det skal ses som en del af en kampagne, og folk 
begynder at snakke om det, man ser flere af de her i gadebilledet, så tror jeg måske godt, at det 
kunne hen og påvirke en. Men det er selvfølgelig over længere sigt ikke. 
#00:51:27-6# Oskar: Det jeg umiddelbart tænke, det var netop, at NV havde gjort en indsats. Eller 
sådan, at Københavns Kommune havde lavet et eller andet med NV, det havde jeg ikke set før. Men 
jeg har set masser af et eller andet Frederiksberg-reklamer, eller hvad det nu er. Men det der med at 
nu ville NV lave noget. 
#00:51:33-5# Interviewer: Så ville det give mening, hvis vi nu ser bort fra de her kampagner og 
lave en kampagne, der fokuserede på NV. 
#00:51:33-5# Alle: Ja, ja helt klart. 
#00:51:46-4# Caroline: Også fordi at man mangler lidt noget info om området, når man ikke rigtig 
har noget tilhørsforhold dertil, så mangler man at få et eller andet at vide, fordi ellers har man ikke 
noget tilhørsforhold dertil, og så kommer man ikke helt derud. 
#00:51:47-6# Jonas: Men hvorfor NV altså? De kan vel ligeså godt markedsføre alle mulige andre 
steder. 
#00:51:52-7# Caroline: Jamen det tænker jeg om alle. Sådan er det jo med alle bydele generelt. 
#00:51:52-7# Oskar: Ja, ja præcis. 
#00:51:58-2# Caroline: Især når man ikke lige er fra byen af. Så mangler man lidt, så er det kun 
igennem ens venner, at man hører. 
#00:52:00-2# Jonas: Så skulle de brande alle bydele. 
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#00:52:05-5# Interviewer: Så hvis man nu vidste noget mere om Nordvest, ville det så gøre, at man 
bruge byen mere, hvis man nu havde noget mere kendskab til det? 
#00:52:36-2# Oskar: Ja, altså hvis man vidste noget om det gode. Altså hvis der blev nævnt noget 
om de her ting her, og at ikke kun var noget om, at NV er så langt væk fra det ene og det andet og 
det tredje. At der er rigtig mange, at der sker de og de her ting. Det kan jo godt vinkles på en måde 
og komme frem med alle de facts. Men det er jo ligesom det, NV kan, at man ligesom har, at det 
kan vinkles på den måde. For jeg tror ikke, det er ikke sådan, at det for sig selv bare kan stå sådan 
med navn og sådan. 
#00:52:45-7# Jonas: Det kunne godt være sådan, hvis de havde noget helt unikt de kunne byde på, 
som vi snakkede om, når man var ude med studiegruppen fx. At man i stedet bare for at sidde der, 
tog ud og så det. 
#00:52:59-4# Esben: Det ville også være meget sjovt, hvis man lavede en plakat, der ligesom tog op 
med alle de her fordomme, som der er om NV. Med at det kun er voldlige indvandrer, det er tørt og 
det er kedeligt og kun er kebabshops og sådan nogle ting, hvis de lavede nogle funfacts med det der, 
fordi jeg tror altså, for der er mange der har de her fordomme om NV, at det er et råt område. 
#00:53:02-9# Interviewer: Hvordan kunne det være? Hvad tænker du? 
#00:53:22-0# Esben: Jeg tænker gennem historier, og altså. Jeg tror nærmest kun jeg har kendt en, 
der har boet i NV, og det er Sarah, sådan, og hun har fortalt sådan en ret crazy episode derude. Og 
ja, det er sådan kun dårlige ting, man hører synes jeg. Jeg har ikke en ven, der sådan har taget fat i 
mig og sagt: hej det her skal du lige prøve. 
#00:53:23-8# Interviewer: Men altså skulle man skrive noget, om de her fordomme op, eller hvad 
tænker du? 
#00:53:37-9# Esben: Ja, det synes jeg kunne være en meget sjov ide. Altså et eller andet folk, de 
kunne studse over, for det tror jeg vil være mere i øjenfaldende, end at der er nogle slikbutikker, 
eller hvad det ellers er der står på dem ik?. Så.. 
#00:53:41-9# Interviewer: Så det kunne være sådan lidt en provokerende facon, sådan sige; i NV 
bor der kun bistandsklienter, og der er kun morgenværtshuse osv. 
#00:53:55-5# Esben: Ja, ja. Det kunne også være en grineren måde at gøre det på. For det er jo kun 
unge mennesker, som de går efter, og jeg synes også, det er blevet ret sådan standard i reklamer 
med, at man lige prøver at vende folks syn på hovedet, at man lige tager lidt pis på folk. Så det tror 
jeg også godt, at den her målgruppe kunne tage imod. 
#00:54:07-4# Caroline: Også fordi at det er fra Københavns Kommune, så det ville jeg da i hvert 
fald lige stoppe op og lige sige, okay! Så det ville jeg da lige stille spørgsmålstegn til, hvis det er 
sådan noget meget provokerende.. 
#00:54:09-6# Esben: Ja, altså at der kun dør 5 om måneden eller sådan noget. 
#00:54:12-8# Caroline: Ja.. 
#00:54:15-1# Interviewer: Hvis vi nu skal glemme de her plakater helt og rulle dem sammen. 
#00:54:17-9# Marcus: Tak.. 
#00:54:17-9# Alle griner. 
#00:54:43-9# Interviewer: Og hvis I nu får lov, og nu siger vi, at I har et kommunikationsbureau, 
der skal lave en kampagne for Københavns Kommune, for de har selv været lidt i tvivl, om de her 
plakater, så nu vil de gerne have målgruppens input. Hvordan, hvis vi starter med layout. Hvordan 
skulle det se ud? Altså, vi kan lige starte med, hvilke medier? Altså det behøver ikke være en 
plakat, det kan også være I siger, at det skal være noget helt andet. 
#00:55:03-1# Christopher: Jeg synes, det skal være noget, der interagerer mere, altså, jeg ved ikke, 
hvem det var der sagde det, men hvis det var noget der ligesom flashede op med nogle forskellige 
ting, eller folks input. Eller sådan et eller andet. Altså øøøh. Selvom man får 1000 forskellige nye 
opslag om dagen på FB, så registrerer man jo noget undervejs. 
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#00:55:01-9# Interviewer: Ja. 
#00:55:45-8# Christopher: Så det kan man jo ikke undgå. Så registrerer man de ting, der er. Så ville 
det jo være federe, hvis de kørte en eller anden kampagne derinde eller sådan noget. Eller noget i 
den stil. Eller i de fleste busser, der hænger der jo skærme nu, eller i S-togene hænger der også 
skærme, jo man kan jo næsten ikke undgå at tage bussen eller toget på et eller andet tidspunkt, øhm, 
at der så var nogle ting der. Det tror jeg ville virke bedre, for det der med, at der bare hænger en 
plakat på ens hus eller et andet. Det kommer selvfølgelig også an på, hvem man er, og hvad man 
lige lægger mærke til, men jeg tror ikke at jeg ville lægge så meget mærke til det. Men ja, noget der 
var sådan lidt, interagerede lidt mere med en. Jeg ved godt, at det er meningen, at man skal gå op og 
skrive på det her, altså jeg tro sgu ikke der er nogen der gør det. 
#00:55:50-9# Interviewer: Hvad siger I andre? Hvis I skulle vælge et medie? 
#00:56:06-2# Esben: Måske facebook tror jeg måske? Så kunne det måske være sådan noget med, 
dagens citat fra NV, eller et eller andet, en eller anden sjov ting, man har oplevet derude, eller 
måske prøve at få noget humor ind og så få folk til at, så de får folk til at få lyst til at skrive derinde. 
#00:56:06-5# Interviewer: Så det er en facebook-profil, du tænker, ikke? 
#00:56:12-9# Esben: Ja, altså, sådan et eller andet: Hvad sker der i NV eller… Something. 
#00:56:16-1# Interviewer: Ligesom sådan noget: Hvad kan du på SU-agtigt, og så bare med NV? 
#00:56:22-6# Esben: Ja f.eks. Og så skulle det bare være nogle fede ting, der gør, at folk har lyst til 
at blive en del af gruppen. 
#00:56:33-0# Interviewer: Hvem skal styre facebookgruppen? Altså skal den være brugergenereret, 
eller er det Københavns Kommune, der skal sidde og styre den og lægge noget op? 
#00:56:37-0# Oskar: Jeg tænker, der skulle være en eller anden ansat til at gøre det. 
#00:56:46-8# Esben: Ja og så måske hvis de ansatte nogle unge mennesker som, det er jo dem der 
skal få andre unge mennesker til at komme dertil, så det ikke er en eller anden 50årig, der prøver at 
være ung igen, som skriver catchy ting. 
#00:56:49-9# Interviewer: Så det kunne være en studentermedhjælper, der stod for det? 
#00:56:51-2# Esben: Ja det tror jeg ville være en god ide, så det var unge mennesker, der stod for 
det. 
#00:56:53-4# Interviewer: Hvad siger I andre til facebook-ideen? 
#00:56:56-2# Jonas: Jeg tror, den ville drukne. 
#00:56:58-3# Christopher: Det ville den nok, men.. 
#00:56:58-9# Jonas: Men jeg ved ikke, hvad der ville være bedre, altså. Har de uendelige penge 
eller? Så tænker jeg interaktive skærme, når man sætter et hashtag, så kan man se det popper op. 
#00:57:01-5# Ukendt: har de uendelige penge eller hvad? Så tænker jeg interaktive skærme, når 
man sender et hashtag, så kan man se, at det popper op på dem. 
#00:57:06-6# Interviewer: ej det er jo Københavns Kommune 
#00:57:07-4# Ukendt: så det kommer lidt an på, hvor fantasien sætter grænser. 
#00:57:13-6# Kristine: jeg tror bare, at der er støre chance for, at folk så går ind på det, end hvis der 
står et link på plakaten, for jeg går ikke ind på links. Jeg går ikke ind og tjekker sådan noget. 
#00:57:21-9# Mikkel: hvad med sådan noget som QR-koder, bruger i det? 
#00:57:22-3# Christoffer ej det er jo så dødt, det har aldrig nogen sinde været oppe. 
#00:57:26-1# alle griner 
#00:57:26-1# Christoffer: det har ikke engang været levende. 
#00:57:31-3# Ukendt: jeg ved ikke engang, hvad det er. 
#00:57:31-3# alle griner 
#00:57:32-6# Christoffer: jeg tror, de eneste der har haft succes med det, det er Mc Donalds med 
det der coinoffers. Jeg tror aldrig jeg har scannet sådan en QR-kode. 
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#00:57:43-1# Ukendt: jeg tænker, at der skal være noget rewarding, man skal få en eller anden form 
for anerkendelse, fordi du har brugt til på at se kampagnen eller scanne QR-koden. Noget med du 
får nogle point, som du måske kunne bruge i Nordvest eller sådan noget. sådan så man gider læse 
og bruge tiden på det budskab, der bliver fortalt. For ligesom at få noget igen, det kunne jeg forstille 
mig virkede. Ellers skulle man lave noget viralt, men det er jo altid svært at planlægge virale ting. 
Med mindre man er Kadashian. 
#00:58:16-5# Caroline: når det nu er den her bydel, de gerne vil ramme de unge med, så synes jeg, 
det er ærgerligt, at der ikke er nogle billeder fra bydelen, også fordi når man nu ikke kommer der, så 
aner jeg ikke, om der ligger en Nam Nam, eller der ligger nogle indkøbscentre der, det er jo ikke 
relevant for mig, jeg skal gerne kunne se noget. 
#00:58:46-5# Interviewer altså du tænker stadig i forhold til Facebooksiden, hvor der så var nogen, 
der lagde nogle billeder op? 
#00:58:47-2# Caroline: jeg ved ikke helt med Facebook, for det er også blevet sådan lidt, ja gået lidt 
en anden vej. der er flere ting, der popper op på ens feed, så bliver det bare en irritation til sidst. så 
jeg kan egentlig godt lide det der med, at man bruger byrummet, og prøver at fange unge 
mennesker, der hvor de er, i stedet for at de hele tiden skal være på de sociale medier. Men der skal 
være noget andet, nogle billeder eller et eller andet. 
#00:59:16-3# Interviewer: hvad kunne det f.eks. være et billede af? 
#00:59:18-3# Caroline det ved jeg så ikke, nu kommer jeg jo ikke derude, men noget med hvad de 
kan tilbyde, og så måske gøre det med et eller andet provokerende eller catchy …. eller et eller 
andet. 
#00:59:34-6# Interviewer: hvad synes i andre, om det der med at være lidt provokerende. 
#00:59:34-6# Oskar: helt klart, jeg synes helt klart, at det er det skæve liv fra Nordvest, der skal 
frem. og så må det meget gerne være helt til kanten, man behøver ikke spille særligt sikkert, når det 
sådan har med unge mennesker at gøre. 
#00:59:46-0# Emilie: men får du lyst til at flytte til Nordvest - eller være der, når du læser, der dør 
kun fem om dagen, eller det ved jeg ikke. 
#00:59:52-7# Oskar: nej men det er det der får mig til at registrere det, og så skal det helt klart 
suppleres op med noget data, som besøg os på den her hjemmeside, eller kom ind på det og det her. 
#00:59:59-9# Mikkel: så det du siger, det er, at hvis nu plakaterne tager udsæt i et provokerende 
tema, så ville det måske vække din nysgerrighed nok til, at du ville gå videre ind og kigge på 
facebooksiden, og se hvad de mener? 
#01:00:10-7# Oskar ja, og jeg synes også en belønning er en rigtig god ide. 
#01:00:15-3# Mikkel: ja hvis du så går ind og liker, så kan du få fem kroner i Nan Nam eller et eller 
andet. 
#01:00:27-3# Caroline: ja, jamen jeg tror også, at medmindre jeg har tænkt mig at flytte til 
Nordvest, så skal der være en eller anden grund til, at jeg går ind og kigger på det 
#01:00:30-5# Interviewer: kunne det være konkurrencer eller sådan noget? 
#01:00:31-3# Christoffer: det backff.. lidt, hvis det er noget man kan bruge i Nordvest, for hvis man 
ikke bor i Nordvest, hvad er chancen så for, at man vil bruge det i Nordvest 
#01:00:38-0# Interviewer: Men det er så det, de gerne vil ha, kan man sige. 
#01:00:37-1# Christoffer: det kommer jo så an på, om de vil ha, at folk bare tager til Nordvest og er 
der, eller om de tager til Nordvest og bor der.   
 
#01:00:43-5# Interviewer: hvis nu vi tager udgangspunkt i, at de bare gerne vil have at man er der 
#01:00:45-9# Christoffer: så giver det god mening, jeg havde forstået det som om, at det var for at 
bo der 
#01:00:53-1# Emilie: det er nok en kombination 
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#01:00:55-2# Christoffer: ja selvfølgelig, så giver det jo meget god mening. 
#01:00:55-2# Kristine: måske noget med at give nogle rabatter, noget hvor det kan betale sig at 
komme ud og bruge penge derude, fordi det er billigere. For nogle studerende eller på SU. Jeg gider 
ikke gå ned et sted i Nordvest, hvor jeg kunne gå ned på hjørnet. Baresso ligger jo alle steder. Det 
skal enten være noget, hvor det økonomisk kunne betale sig at tage ud et andet sted, ellers skulle det 
være meget specielle steder, noget som de har, som ingen andre steder har. 
#01:01:25-0# Interviewer hvad ville budskabet skulle være, hvis i skulle lave en ny kampagne? 
#01:01:30-2# ukendt: Jeg ville helt klart gå efter noget mere specifikt. 
#01:01:41-7# Interviewer: hvad tænker du, at det kunne være? 
#01:01:42-9# Christoffer: altså det kunne være ligesom før, altså trække nogle ting ud og sige 
”præcis det her kan du lave”, for hvis man udfylder den der plakat selv uden at vide hvad man kan 
lave i Nordvest, så begynder man at tænke på nogle ting, som man kender fra andre steder. Jeg 
kunne ihvertfald godt begynde at tænke, ”jamen det kan jeg så gøre andre steder, hvorfor skal jeg så 
gøre det i Nordvest”. Hvis man ikke ved det specifikt, hvad man lige kunne lave, så jeg ville nok 
hive nogle ting frem og sige, ”det her det kan du lave i Nordvest. Eller det og det kan du gøre i 
Nordvest specifikt”. Altså at hernede kan du få kebab til 15 kroner, altså et eller andet fjollet. Eller 
her er der åbent til klokken fire hver fredag eller lørdag -sådan nogle ting. 
#01:02:29-4# Interviewer: så synes i både der skal være en Facebookgruppe og en plakat, eller skal 
det være det ene eller det andet? 
#01:02:30-3# Oskar: altså det går jo hurtigt med at lave en Facebookgruppe og hjemmesiden er der 
jo nok i forvejen.  
#01:02:35-1# Caroline: også fordi at man jo igennem de her plakater gerne skulle invitere til et eller 
andet. Og det gør de jo også med den her lille fine kode man kan scanne, men ja, så der skal lige 
som være et eller andet, der er udover plakaten. Men så bare skrive Facebook eller noget andet på 
plakaten, 
#01:02:51-2# Oskar: jeg kan rigtig godt lide #Mit Nordvest, og så ville jeg sige, at der skal være et 
eller andet af det der skøre, jeg kan meget godt lide de der facts med vidste du.. eller nu er vi kun på 
fjerde pladsen over mest socialhærgede kommuner. Og så nedenunder kunne der stå, men vi er også 
den eneste by i Danmark med en moske. 
#01:03:09-7# Interviewer: okay, sådan så man køre på det sådan lidt skæve og så kommer med 
noget lidt mere seriøst også? 
#01:03:14-9# Oskar:  ja for jeg tror ikke, det er sådan, at det er noget lort at bo i nordvest, det er jo 
faktisk ret fedt at bo der, når man er ung. Det skal de jo bare ikke sige. For der er jo sindssygt 
mange gode argumenter, jeg ville gerne bo der, jeg synes, det er federe end Amager, der sagde jeg 
det. 
#01:03:30-7# alle griner 
#01:03:32-8# Interviewer: hvis nu vi bliver ved det, du siger, hvad ville man så skulle trække på? 
Hvis nu du skulle komme med nogle af de der funfacts, der siger de lidt mere dårlige ting, hvad 
ville man så skulle have med af gode ting? 
#01:03:43-9# Oskar: nu har jeg jo ikke lige læst op på Nordvest. 
#01:03:46-2# Interviewer: men du har jo boet der? 
#01:03:46-2# alle griner 
#01:03:52-9# Oskar: der havde jeg gratis husleje, fordi min mor boede der. 
#01:03:53-7# Interviewer: men nu siger du, at du hellere ville bo der end på Amager, så hvad 
tænker du er værd at fremhæve? 
#01:03:57-8# Oskar: Jamen jeg synes det er en pænere bydel, og jeg kan godt lide, at den er så 
sammensat, og det er også den sammensathed der skal ud, og så synes jeg også, der er mange 
kulturskatte på sin egen måde. Oppe ved Bispebjerg er der Bispebjerghusene og Grundtvigskirken, 
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og der er Bellahøjhusene. Det har været en meget ambitiøs flagskibsbydel på et tidspunkt, og det 
synes jeg godt, at man kan mærke derude, at karrerene er rigtig fint stykket sammen, hvor det er 
gået lidt hulter til bulter herude. 
#01:04:50-0# Caroline: Jeg synes også at de skal beholde det der #Mit Nordvest, for jeg har aldrig 
sagt Mit Nordvest før, det har jeg aldrig haft brug for at sige, så det er egentlig sådan en meget skæg 
måde at få folk til at tænke over det. 
#01:05:01-6# Interviewer: men i forhold til det, vi snakkede om før, skal der så være et billede på, 
eller skal det være lidt grafisk sådan som nu, eller hvad tænker i? 
#01:05:02-5# Christoffer: altså hvis der skulle være de der facts, så kunne der godt være billeder af 
folk fra Nordvest, for man kan godt identificere sig med steder som man kender, men man kan 
bedre identificere sig med en person, eller måske ikke en man kunne identificere sig selv med, men 
en man kunne forestille sig at bo ved siden af eller sådan noget. Så kunne der måske stå, Nordvest 
er et fucking perkerkvarter, og så kunne der være en eller anden helt almindelig dansk-irakisk 
person. Det kunne godt være f.eks. så man også kan få en lussing af sig selv med de fordomme, som 
man måske har. Netop så man får det der tilbage med, at man tænker sådan ”jamen det er måske 
ikke helt rigtigt, at jeg tænker sådan”. 
#01:05:58-2# Interviewer: men skal det være unge mennesker, der er på plakaten? 
#01:06:00-6# Christoffer: Det skal nok ikke være en gammel person, der er på plakaten, så det er 
Gerda på 80, det synes jeg ville være sådan lidt. 
#01:06:12-7# Oskar: Jeg tænker glade mennesker, ikke en flok mennesker, men et billede af en 
person i Nordvest og det skulle så være forskelligt, og det der skulle vise bredden i Nordvest skulle 
gøres gennem forskellige billeder. Så f.eks. et billede af en grønthandler, der står og smiler, og den 
gamle dame, en hipster og Punkeren fra Dotteavej. 
#01:06:32-3# Esben: det lyder meget, som den der reklame, er der ikke en fra DSB, hvor man kan 
se alle de der forskellige typer? 
#01:06:38-6# Oskar: det kan godt være. Og så skal den der overskrift gøre, at man først forbinder 
det til det negative man så, eksempelvis vi har flest indvandrer, og så kigger man på ham 
indvandreren og tænker "hvad er det for noget" og bagefter kan man så læse noget positivt om 
samme situation. eksempelvis vi har byens bedste grønthandler eller byens bedste udlandsstudier. 
#01:07:03-6# Jonas: Jeg kan godt lide den der med ansigterne og sådan noget. Måske tage 
ansigterne fra de folk, der har liket på Facebook og så sætte nogle narrative fortællinger på. 
#01:07:11-1# Oskar: Man kunne lave noget selfie - tag en selfie i Nordvest på de her steder. 
#01:07:15-7# flere JA 
#01:07:18-6# Christoffer ja så kunne man så hastagge den med Nordvest. 
#01:07:17-4# Oskar ja 
#01:07:19-1# Caroline: Det var en rigtig god ide. 
#01:07:19-1# Christoffer: Det kunne være nemt. 
#01:07:24-0# Interviewer: skulle man så have en belønning for at gøre det, en eller anden 
konkurrence, eller ville man bare gøre det, fordi det var sjovt 
#01:07:27-0# Oskar: Så kunne man vinde 10.000 kroner til en streetfest det sted, man har taget 
billedet. 
#01:07:33-9# alle griner 
#01:07:35-4# Med DJ, og så kunne man lave sin egen lille Distortion, det er jo ret moderne. Så 
kunne man lave sin egen lille fest. Så kunne folk finde nogle fede byrum, hvor de tænkte "her kunne 
jeg godt tænke mig at holde en fest med mine venner" eller ”den her bar er skide god”. 
#01:07:51-8# Interviewer: Nu i snakker om hashtags, skal man så være på Instagram for at samle de 
her hashtags? 
#01:07:51-8# Christoffer: Jeg ved ikke om man kun kan gøre det der 
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#01:07:54-5# Caroline: nej det kan man da også gøre over Facebook. 
#01:07:57-6# Mikkel: og Twitter. 
#01:07:59-1# Jonas: ja hvis der er nogen, der bruger sådan noget. 
#01:08:03-9# Interviewer: hvis nu man lavede den kampagne i snakker om, her med at gøre det lidt 
skævt, ville det virke? ville det få folk til at interessere sig for den bydel tror i. 
#01:08:16-8# Ukendt bedre end den nuværende kampagne. 
#01:08:17-4# Interviewer ville det ramme jer, hvis i så sådan en plakat, hvor man satte nogle 
funfacts op ? 
#01:08:23-2# Oskar: hvis der var nogle rigtig gode funfacts, hvor man tænker ej what? ej hvor 
crazy og så bagefter oh hvor nice.  
#01:08:36-5# folk griner nikkende. 
#01:08:36-5# Oskar: men det skulle ikke kunne være noget jeg kunne tænke over nu, det skal være 
nogle facts, der kræver noget research. 
#01:08:35-8# Caroline: ja 
#01:08:38-9# Esben: det skal også være ret stærkt, så man fortæller det videre til vennerne, så den 
her fact ikke bare er en sjov og corny ting, men at det er noget man selv kommer til at tænke over 
og så snakker videre om det. 
#01:08:49-7# Christoffer: ja eller hvis der er nogen, der siger noget, hvis man snakker om en, der 
bor i Nordvest og at det er dødens pølse, at man så kan sige, ej det er jo så ikke rigtigt. Og hver 
gang der er en, der kommer med en fordom, så ved man måske med sig selv, at det ikke er rigtigt, 
for det her har jeg hørt på Facebook, så det må være sandt, det der står der. Sådan så man tænker 
over det på den måde. For ellers hvis der er nogen der siger noget dårligt, så tænker man nok bare ja 
ja, det er rigtigt nok, det ved jeg ikke noget om. 
#01:09:19-1# Interviewer nu snakkede i lidt om at lave de der hashtags og tage de der selfies, skal 
det fremgå på plakaten? skal det stå på plakaten, at der er den her konkurrence? eller skal man 
kunne læse det på plakaten? 
#01:09:44-0# Jonas :Det er nok smart, hvis man kan få det af vide så hurtigt som muligt. 
#01:09:47-3# andre ja 
#01:09:48-5# Esben: ja for så er der en belønning ved at gå ind på Facebooksiden. Men jeg tænker 
det der selfies, er det ikke lidt under den målgruppe, det er måske ikke folk, der skal hen og flytte en 
nyt sted hen, er det ikke mere de der pendlerbørn i Metroxpress. jeg tænker det måske er lidt 
tidligere man gør det. 
#01:10:14-5# Interviewer: det ved jeg ikke, Helle Thorning gør det. 
#01:10:14-5# folk griner 
#01:10:14-5# Esben: det kan godt være det bare er mig, jeg ved det ikke 
#01:10:23-4# Christoffer: jeg har aldrig prøvet at tage en selfie. 
#01:10:24-2# Interviewer: men hvis nu man vidste, at man kunne vinde 10.000 kr. til en gade fest, 
så kunne det måske være motivation? 
#01:10:27-6# flere siger ja 
#01:10:32-6# Oskar: det behøver måske heller ikke være en selfie, det kunne også være et portræt 
af et eller andet. Så man netop skulle tænke rigtig meget over, hvordan eventuelt skulle beskære 
billedet. 
#01:10:39-8# Interviewer: altså så det er et billede med hashtagget, der er den centrale 
#01:10:44-0# Christoffer: ja så det bare er en fed oplevelse i Nordvest ikke. F.eks. den der med 
tømmermænd på Kösk, hvor man så har et billede af verdens største pitabrød nogensinde, og så 
skriver, det var fandeme nice, at jeg lige kunne gå herned i dag. 
#01:10:57-6# Emilie: og så bare hahstagge mit Nordvest? 
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#01:10:58-5# Christoffer: ja lige præcis eller at man har været ude og spise et eller andet lækkert 
sted, eller man tager det klokken syv om morgenen, når man er ved at hjælpe en gammel dame, når 
man er ude og gå med aviser, eller sådan noget. Bare stemningsbilleder. Selfies det er sgu nok 
rigtigt, at det er lidt mere sådan noget i Metroxpress. 
#01:11:36-4# ligegyldig afslutning 
#01:11:26-1# Slutter her. 
#01:11:47-5# så vil vi gerne sige tak for hjælpen. 
#01:11:54-6# mere ligegyldig snak om transskribering. 
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Bilag 4. Statistik 
 
Statistik fra Københavns Kommunes statistikbank - befolkningen 16-66 år efter køn, uddannelse og 
alder i Københavns distrikter, Bisbebjerg. 
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Bilag 5. Kvarterløft Nordvest 
Statistisk signalement af kvarterløftområderne fra kvarterloeft.dk 
 
Nordvestkvarteret 
Nordvestkvarteret har en høj andel af almene boliger vurderet i forhold til Københavns kommune 
som helhed. I Nordvestkvarteret udgør andelen af almene boliger 39 % af boligmassen, hvorimod 
andelen kun udgør 21 % i kommunen. Københavns kommune ligger tæt på andelen på landsplan, 
idet 19 % af boligmassen i hele landet er almene boliger. 
 
Andelen af unge i Nordvestkvarteret er nærmest identisk med andelen af unge i Københavns 
kommune. I Nordvestkvarteret er 27 % af beboerne unge under 18 år, og i kommunen er det 28 % 
af beboerne, der er unge under 18 år. På landsplan er der lidt færre unge end i de to områder. 21 % 
af befolkningen i hele landet er unge. 
 
Der er relativt færre i Nordvest-kvarteret, der har en formel erhvervskompetence, end der er i 
Københavns kommune. Dette dækker over den del af befolkningen, der har afsluttet folkeskole eller 
gymnasie, men ikke har en erhvervskompetence. 73 % af beboerne i Nordvest-kvarteret har ikke en 
formel erhvervskompetence. Det tilsvarende tal for Københavns kommune som helhed er 60 %. I 
hele landet har 43 % af befolkningen ikke en formel erhvervskompetence. 
 
Der er ligeledes færre i Nordvest-kvarteret, der har en høj indkomst, end der er i Københavns 
kommune som helhed. Andelen af borgere i Nordvest-kvarteret, der har en årlig bruttoindkomst 
over 250.000 kr. er på 7 %, hvorimod den i kommunen er på 17 %. Der er flere på landsplan, der 
har en indkomst over 250.000 kr., idet 21 % af befolkningen har en høj indkomst. 
 
Andelen af beskæftigede er lavere i Nordvest-kvarteret end den er i Københavns kommune. Kun 40 
% af beboerne i Nordvestkvarteret er i beskæftigelse, mens 57 % af befolkningen i kommunen er 
beskæftigede. Samtidig er der flere i beskæftigelse i Københavns kommune, end der er i hele 
landet. 62 % af den samlede befolkningen er beskæftigede.  
 
Andelen af indvandrere i Nordvest-kvarteret er ca. dobbelt så høj, som den er i Københavns 
kommune som helhed. 20 % af beboerne i Nordvest-kvarteret er indvandrere, hvorimod 9 % af 
kommunens indbyggere er indvandrere. Kun 3 % af befolkningen i hele landet er indvandrere. 
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Bilag 6. De oprindelige plakater 
  
HVOR SKAL VI 
MØDES I NORDVEST?
 når vi skal på tinderdate
           når vi skal 
pleje tømmermændene 
...............når man skal gå tur med kæresten
.............når mor og
jeg skal drikke the
          når vi skal 
i byen med veninderne
når  vi  skal  arbejde  med  studiegruppen
KØBENHAVNS KOMMUNE
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KØBENHAVNS KOMMUNE
HJEMME HOS:
ved siden af....
i ske med...
oppe  i
Voulez vous coucher 
avec moi ce soir @ NV? 
SOVE I NORDVEST?
HVOR SKAL DU
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spise hos...
handle i:
drikke øl hos:
opleve livemusik i
købe slik i
????????????
shoppe i
HVAD KAN DU PÅ
SU I NORDVEST?
KØBENHAVNS KOMMUNE
